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A ESTRUTURA
SIMBOLICA DA
MARCA RED BULL:
VOANDO NO
UNIVERSO LUDICO
DO ENERGETICO
AUSTRIACO

THE SYMBOLICAL STRUCTURE
OF RED BULL: FYING IN THE
ENTERTAINING UNIVERSE OF
THE AUSTRIAN ENERGY DRINK

RESUMO

Fundamentado nos estudos do imaginario,
proposto pelo antropélogo Gilbert Durand,
esta pesquisa intenta analisar os comerciais
da marca Red Bull a fim de averiguar quais
simbolos, arquétipo e mito sdo empregados
para criar a imagem corporativa da empre-
sa. Para realizar esta pesquisa, foi necessa-
rio recorrer, como método de pesquisa, a
mitocritica, técnica investigativa que visa
analisar as representacdes miticas nas pro-
ducoes literarias, artisticas ou midiaticas.
Apds a aplicacdo do método, foi possivel
identificar, por meio dos mitemas, que a
empresa, em suas criagdes graficas e audio-
visuais, utiliza-se, com frequéncia, dos sim-
bolos de ascensdo e recorre as narrativas
mitoldgicas de Hermes, deus da fertilidade,
dos jogos e da comunica¢do, para criar o
enredo das suas propagandas.
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ABSTRACT

Based on the studies of the imaginary pro-
posed by the anthropologist Gilbert Durand,
this study proposes to analyze the trade of
the Red Bull brand in order to ascertain
which symbols, archetype and myth are used
to create the corporate image of the compa-
ny. In order to carry out this research, it was
necessary to resort, as a research method, to
the mitocritica, investigative technique that
aims to analyze the myths in literary, artistic
or commercial productions. After the applica-
tion of the method, it was possible to identify,
through the mitemas, that the company, in its
commercials, frequently uses the symbols of
ascension and uses the mythological narra-
tives of Hermes, god of fertility, games and
Communication, to create the plot of your
advertisements.
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Introdugao

Conforme Bedendo (2015), no sécu-
lo XXI, uma marca vai além de uma forma
de identificar um produto ou um servico. O
autor afirma que uma marca desempenha o
papel de produzir beneficios funcionais,
emocionais e expressivos, que aumentam a
satisfacio do consumidor ao utilizar a mer-
cadoria. Nesse cendrio, as marcas deixaram
de ser apenas uma forma de identificar uma
institui¢do ou um produto para se tornarem
clementos simbdlicos que sinalizam uma

experiéncia emocionalmente valiosa.

Ciente desse novo panorama mundi-
al, no qual marcas se tornaram mais do que
produtoras de mercadorias, mas, sobretudo,
criadoras de simbolos, surgiu o interesse de
estudar a construgao simbélica de uma em-
presa em especifico: a Red Bull. O objetivo
desse estudo, portanto, ¢ analisar trés comer-
ciais da marca e uma a¢io promocional com
o intuito de averiguar quais simbolos, arqué-
tipo e mito sdo utilizados pela empresa para
criar sua identidade corporativa ¢ uma rela-

¢d0 com o imagindrio dos consumidores.

Para realizar esta tarefa, apoia-se na
Teoria do Imagindrio, que, de acordo com
Durand (2001), dedica-se ao estudo do con-
junto de imagens e de relages de imagens
que constitui o capital pensado do homo
sapiens. Em termos metodolégicos, optou-se
por utilizar a mitocritica, técnica investigati-
va que, conforme Aratjo, Gomes, Almeida
(2014), consiste em detectar em uma deter-
minada materialidade, seja uma obra de arte
ou de uma campanha publicitdria, o mito
regente, levando em conta que essa mitologia
¢ um modelo constituido de simbolos e de
arquétipos. Isso significa dizer que, ap6s rea-

lizar o estudo proposto, serd possivel identi-

ficar como a marca Red Bull se constitui mi-
tologicamente e simbolicamente, a fim de
saber quais significados ancoram suas men-

sagens publicitdrias.

Materiais ¢ métodos:
a Teoria do Imaginirio

Para compreender a Teoria do Ima-
gindrio, deve-se considerar que existe uma
légica no processo de constitui¢io de ima-
gens, quer se trate de uma civilizagio especi-
fica, quer se trate de um individuo. Confor-
me Pitta (2005), a primeira etapa para o
surgimento da imagem ¢ o schéme, que cor-
responde ao impulso motor do ser humano,
isto ¢, aos gestos corporais e intuitivos que
sao utilizados para realizar atividades bésicas,
como caminhar e se alimentar. A autora
menciona que esses gestos sdo anteriores a
imagem, mas estimulam a sua formagio.
Alguns exemplos de schémes sao: o da subida,

o da divisdo, o da descida, o do aconchego.

Em seguida, hd o arquétipo, uma re-
presentacdo, ainda abstrata, do schéme. De
acordo com Jung (2000), os arquétipos po-
dem ser definidos como estruturas psiquicas
que servem de base para toda e qualquer
produ¢io humana. E, por serem imagens
desencadeadoras, viabilizam a elaboragio de
material psiquico e sao determinantes nas
criagdes simbdlicas, pois se tornam estruturas
que orientam e amparam a conduta do indi-
viduo. A partir dos estudos junguianos, Pitta
(2005) conceitua o arquétipo como uma
imagem primordial de cardter coletivo ¢ ina-
to, um estado preliminar, uma zona matrici-
al da ideia que constitui o ponto de jungio
entre o imagindrio e os processos racionais.
Para a autora (2005), arquétipos sio com-
preendidos pelos psicanalistas como uma

forma dinAmica, uma estrutura organizadora
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de imagens, mas que estd sempre além das
concretudes individuais, biogréficas, regio-
nais e sociais, uma vez que possui cardter
universal. Pitta (2005, p. 18) exemplifica o
. ’ . <« 7 . .
seu raciocinio: “o schéme da subida vai ser
representado pelos arquétipos (imagens uni-
versais) do chefe, do alto; o schéme do acon-

chego, pelos da mae, do colo, do alimento™.
go, p

Na sequéncia, advindo dos arquéti-
pos e dos schémes, nascem os simbolos. Eles
sdo signos que concretizam algo ausente ou
dificil de ser percebido. Os simbolos se apre-
sentam, segundo afirma Costa (2000), como
um componente concreto, uma formulagio
possivel ao indizivel arquetipal ¢ aos proces-
sos racionais. Pitta (2005, p. 18) assume que
eles sio visiveis “nos rituais, nos mitos, na
literatura, nas artes pldsticas”. Em outro mo-
do de dizer, os simbolos sio formas presen-
tes, concretas e visiveis das construgées e das
produ¢des humanas.

Por ultimo, a jungio desses trés ele-
mentos (schéme, arquétipo e simbolo) produ-
zem uma narrativa, o que a teoria chama de
mito. Na descri¢ao de Pitta (2005, p. 18), o
mito é um “sistema dinimico de simbolos,
arquétipos e schémes que tende a se compor
em relato, ou seja, que se apresenta sob for-
ma de histéria. Por este motivo ele jd apre-
senta um inicio de racionalizacao”. Por ser
uma composi¢io racional, Zanini (2003,
p-180) afirma que o mito ¢ “um elemento
que possibilita a revelagio de uma sociedade,
a sua concep¢io de vida e a modalidade de
relagdes que as pessoas devem manter entre
si e com o mundo que as cerca”. O mito ¢,
entdo, um modo de raciocinar as imagens, de
verbalizar as produgées imagindrias dos seres
humanos. Ele ¢ um relato dos anseios e dos

desejos humanos, da imaginacio, visto que,

desde os tempos imemordveis, o homem
busca dotar o mundo de sentido.

Com essa teoria, o que Durand
(2001) apresenta ¢ que o imagindrio nio ¢
um universo de imagens sem leis internas e
sem limite para as produgdes simbdlicas. O
autor (2001), em seus estudos antropoldgi-
cos sobre o imaginério, procurou apresentar
que hd certas normas de representagio ima-
gindria, bem definidas e consideravelmente
estdveis. O antropdlogo (2001) identificou
que no imagindrio, esse “museu” de todas as
produgdes simbdlicas do homem, existem
estruturas, que chamou de Regimes de Ima-
gens. Estes Regimes, conforme propos o
autor (2001), sdo alicerces que funcionam
como norteadoras para o ser humano imagi-
nar € constituir imagens (sua forma de com-
preender e de representar o mundo). Eles

sa0: o Diurno e o Noturno.
O regime diurno das imagens

O Regime Diurno ¢ estruturado pela
dominante postural e corresponde “a tecno-
logia das armas, a sociologia do soberano
mago e guerreiro, aos rituais de elevagio e da
purificagao” (TURCHI, 2003, p. 29). Con-
forme aponta a autora (2003), sua estrutura
¢ constituida a partir de seis grandes grupos
simbdlicos, definidos por Durand (2012) da
seguinte maneira: teriomoérficos, catamérfi-
cos, ascensionais, nictomorficos, espetacula—
res e diaréticos.

Os simbolos teriomérficos estio rela-
cionados a animalidade simbdlica. Pitta
(2005) enumera alguns destes simbolos, que
sio: o fervilhamento que lembra colénias de
larvas e por isso provoca agitacio incontrold-
vel, simbolizando o arquétipo do caos cés-

mico; a animagido que representa O MOVi-
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mento incessante de grandes animais, prin-
cipalmente o cavalo ¢ o touro que em diver-
sas mitologias estdo conectados a morte. O
tropel destes animais carrega consigo ima-
gens de md sorte, de catdstrofe em eminén-
cia. A for¢a brutal contida nestas imagens
lembra a passagem definitiva, sempre marca-
da pelo temor ao desconhecido, s sombras.
Outro simbolo pertencente a categoria dos
teriomdrficos é a mordicancia, relativa ao ato
de morder. Neste caso, nio é o movimento
de fervilhar ou o tropel que suscita a imagem
mérbida. E a boca escancarada, com grandes
arcadas dentdrias que representa o préprio
ato de devorar. A morte se projeta ante a
boca voraz de um lobo, de um ledo e do

kronos que a tudo devora e destrona.

Os simbolos catamérficos, que tém
relagio com a queda, revelam as experiéncias
dolorosas da infincia. A queda estd em cone-
x40 com o medo, a dor, o castigo. Os simbo-
los catamérficos também se relacionam ao
ventre digestivo, sexual e com intestino, o
esgoto ¢ o labirinto. A queda, neste caso, estd
relacionada i tentagio. Pitta (2005), ao citar
Durand, diz que hd apenas trés saidas para
sobreviver & perdigio, que sio: empunhar as
armas, destruir o monstro (a morte) e criar
um cosmo cheio de harmonia em que a mor-
te ndo o invada, compreendendo o tempo

como um ciclo no qual morrer ¢ renascer.

Os simbolos nictomérficos estio re-
lacionados 4 noite e suas sombras. Estes estao
subdivididos em: situagio das trevas que estd
conectada com as sombras do fim do dia ou
a meia noite, hora de manifestagio do mal,
dos monstros aterrorizantes que capturam a
alma. A outra subdivisdo relatada por Pitta
(2005) diz respeito a dgua escura, parada,
que nao retorna a origem. A dgua escura

convida ao suicidio, pois em sua escuridao

esconde as figuras maléficas que atraem para
o fosso. Virios sdo os relatos miticos relacio-
nados a entidades da dgua que levam os mais
seduzidos humanos para o mistério de suas
profundezas.

Os simbolos ascensionais comportam
aqueles que elevam e que direcionam ao alto.
Estes simbolos se voltam para a espirituali-
dade, para a transcendéncia. Pitta (2005)
assim os divide: a) simbolos da verticalidade
que se relacionam as prdticas religiosas, as
transfiguracoes. Neste caso, as elevages, os
montes, as escadas para se chegar aos tem-
plos sao simbolos representativos da vertica-
lidade; b) simbolos com asa ¢ angelismo que
se reportam ao voo e carregam simbologias
pouco relacionadas a espécie bioldgica, como
¢ caso da pomba, simbolo da paz, a 4dguia
como sabedoria. A asa é um simbolo de
transcender rumo A superioridade. Assim,
podemos dizer que hd um isomorfismo entre
asa, elevacdo, flecha, luz, vida em plenitude;
¢) simbolos da soberania uraniana - seu re-
presentante mais signiﬁcativo é o astro rei, o
grande deus uraniano, o pai (relagiao de po-
téncia e virilidade) o que tem poder de jul-
gamento do certo ¢ do errado; d) simbolos
do chefe que corresponde a cabega, centro e
principio vital. Em muitas culturas os cornos
e o troféu sio formas de aumentar o cranio,
sitio de poder.

Os “simbolos espetaculares” corres-
pondem ao ato de ver. Estes simbolos, con-
forme Pitta (2005), sao a luz e o sol, o olho e
o verbo ligados & transcendéncia, 4 busca do
pai celestial, representam uma luminosidade
que nio se finda. Eles equilibram os simbo-
los das trevas, pois simbolizam a claridade, o

brilho do ouro e dos raios solares.
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Ainda, compondo o regime diurno
das imagens, estdo os simbolos da visio ou
diairéticos, Cuja separagao cortante entre o
bem e o mal ¢ representada pelo heréi guer-
reiro, empunhando uma arma. Nesta simbo-
logia, aparecem as armas do herdi e as armas
espirituais, instrumentos de elevacio, de
busca, de corte. Aqui, também estdo os ritu-
ais de passagem, simbolos de purificagio na
tradi¢do religiosa (dgua e fogo do batismo)

que cortam a marca do pecado da origem.
Regime noturno das imagens

Em oposi¢ao ao Regime Diurno, cu-
jas forcas sdo antagbnicas ¢ uma prevalece
sobre a outra, o Regime Noturno constitui-
se de forgas unificadoras e harmonizantes
(PITTA, 2005). Estas sio harmonizadas de
formas diferentes que correspondem a duas
estruturas do imagindrio: 2 mistica e a sintéti-
ca.

A Estrutura Mistica estd relacionada
aos gestos reflexivos de descida e de engoli-
mento. Eles produzem, no imagindrio do
individuo, imagens de intimidade, de acon-
chego, de mistério e de aprofundamento. Os
simbolos que a caracterizam sio de inversio
e de intimidade. De acordo com Costa
(2000), a estrutura mistica retrata “os valores
alimentares e digestivos, a sociologia matri-
arcal e alimentadora, solicita matérias de
profundidade, a dgua ou a terra cavernosa”.
Para a autora (2000), esse regime ¢ compos-
to, sobretudo, de imagens de precipicios, de
abismos ¢ de garganta, pois esta ligada ao
desejo do homem em adentrar nas cavernas e
nas tocas, a fim de encontrar aconchego e
protegao.

Pitta (2005), a partir dos estudos de
Durand, agrupou os simbolos da Estrutura

Mistica da seguinte forma: por um lado, os
simbolos de inversio: como hino a noite,
que retrata a escuriddo divina. Nesta noite,
diferente da noite do Regime Diurno, inver-
te-se de um lugar de trevas para uma noite
serena e tranquila. A noite se torna, entio,
em um periodo divino; expressio de eufe-
mismo, que se trata da tentantiva de inverter
o significado do contetido por meio de ex-
pressoes simbolicas. Nesse caso, a imagem de
um abismo, por exemplo, nio ¢ mais o bura-
co sem fundo onde se perde a vida, mas uma
espécie de recepticulo para o homem; encai-
xamento ¢ redobramento, sio imagens que
transmitem o anseio do ser humano de assi-
milar, de “consumir” o outro para se apro-
priar da sua esséncia, da sua personalidade,
do seu poder. Exemplos comuns sio as bo-
necas russas ou retratos de criaturas consu-
mindo outras criaturas. Mater e matéria;
indicam a relagio entre a Mae e seus filhos,
como os casos da Mae Aqudtica e da sua
filha Terra, da Mae Terra e dos seus Filhos
Humanos, comumente vistas em imagens
mitolégicas da cultura africana, sobretudo
nas figuras de Oshum e de Iemanjé; por ou-
tro lado, os simbolos da intimidade, como o
timulo e o repouso, que representam um
local de descanso desejado ¢ uma recompen-
sa justa apds uma vida agitada; A moradia ¢ a
taga, que envocam sentidos de repouso e de
familiaridade, seja pelo aconchego da casa,
seja pelo formato acolhedor da taga; Alimen-
tos e substincias, que incitam imagens de
leite, de mel, de cachaga (dguas da vida) e de
sal, pois, dentre todas as matériais, essas sao
aquelas que modificam a intimidade do ser
humano, a sua esséncia, o seu interior.

A outra estrutura deste Regime ¢é
chamada por Durand (2002) de Sintética.
Para o autor (2002), o tempo passa a ser um

elemento recorrente na imaginagao do indi-
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viduo. Nas palavras de Pitta (2005, p. 33),
“trata-se do movimento ciclico do destino e
da tendéncia ascendente do progresso do
tempo”. Esta estrutura estd relacionada ao
ciclo, a0 tempo, ao movimento. Conforme
afirma Costa (2000, p. 66), “a dominancia
ciclica agrupa os gestos ritmicos, cujo mode-
lo natural ¢ a sexualidade, projetando-se so-
bre 0 modelo das estagoes e seu cortejo as-
tral; as técnicas do ciclo, do calendério agri-
cola [...]”, além dos simbolos naturais ou
artificiais do retorno e dos dramas astrobio-

légicos, como aponta a autora.

Os simbolos da Estrutura Sintética
sio classificados, de acordo com Pitta
(2005), assim: simbolos ciclicos, uma vez
que, conforme mostra o calenddrio, o tempo
¢ ciclico, pois hd sempre um recomego, uma
forma de retorno. Um exemplo ¢ o Ano No-
vo, data que os humanos comemoram para
se “regenerar” dos acontecimentos passados e
se preparar para os acontecimentos futuros.
Para Pitta (2005), esses simbolos sugerem as
seguintes produgdes imagindrias: A espiral,
imagens que demostram a frequente transi-
Gao entre a permdnencia € o movimento,
assim como a necessidade de equilibro entre
ambos. O simbolismo ofidiano (da serpen-
te), que, segundo Pitta (2005, p. 35), carrega
consigo trés dimensées: a da transformacio
temporal “na medida em que, periodicamen-
te muda de pele abandonando a antiga; a da
representagio do ciclo através do “urobo-
ros”(a serpente mordendo o préprio rabo), e
o aspecto fdlico que o torna “mestre das 4-
guas ¢ da fecundidade™; A tecnologia do
ciclo, concebida pela imagem de objetos
representativos do tempo ¢ do destino, como
a carruagem, o tecido, a corrente, a roca,
entre outros; Do schéme ritmico ao mito do
progresso, ¢ referente aos rituais e as imagens

de renascimento, principalemte aquelas ad-

vindas do fogo, afinal, ele ¢ elemento mais
propicio ao renascimento, como conta a
histéria da fenix (renascer das préprias cin-
zas); O sentido da drvore, ¢ uma figuragio
do tempo, pela sua floragio e pela frutifica-
¢do, sinais que indicam um mudan¢a, um
progresso natural e simbolica da evolugao;
por ultimo, O ciclo lunar, que, em diversas
culturas, como as indigenans, organiza o
modo de viver dos individuos.

Resultado: a construgio
simbélica da marca Red Bull

Segundo o site oficial da empresa’, a
marca Red Bull foi inspirada nas bebidas
funcionais e estimulantes do Extremo Orien-
te. Seu fundador, Dietrich Mateschitz, em
meados da década 80, apostou em uma fér-
mula nova de fazer bebidas e criou um pro-
duto ainda nio existente no mercado ociden-
tal. Em 1987, no dia primeiro de abril, nas-
ce, entdo, o Red Bull Energy Drink, um ener-
gético feito a base de taurina, de cafeina, de
vitaminas do grupo B, de agticares e de dguas
das fontes alpinas. Conforme o site oficial da
empresa, este ndo foi sé o lancamento de um
novo produto, mas o nascimento de uma
nova categoria no mercado.

Desde o seu surgimento, a empresa
procurou mostrar no seu posicionamento
uma imagem de uma marca aventureira,
corajosa, arrojada, que apoia 0s esportes ra-
dicais, como o montanhismo, o parapente, o
ciclismo, o snowboard, o paraquedismo, en-
tre outras atividades que envolvam adrenali-
na e alto risco de vida. Ao apoiar esses espor-
tes, a marca nao sé vendeu milhoes de ener-

géticos, mas também conquistou nagoes de

! Disponivel em: <http://energydrink-
br.redbull.com/historia-red-bull> Acesso em: 15
nov. 2017.
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seguidores ao redor do mundo inteiro. Atu-
almente, o energético da marca Red Bull estd
disponivel em mais de 171 paises ¢ j& foram
consumidos mais de 62 bilhées de latas.

Ao analisar as produgées simbdlicas
da marca, desde seu surgimento até os dias
atuais, o que se observa é a recorréncia das
frases “Red Bull te d4 asas”, “Red Bull da asas
a sua imaginacio”, “Red Bull d4 asas a pesso-

. . » <« A .
as ¢ ideias” e “Asas quando vocé precisar

deas”. Até no primeiro antncio da empresa,
que foi publicado em 1987 e tem a seguinte
chamada “Red Bull: Tao impressionante que
as bolinhas saltam literalmente da tua grava-
ta’, hd uma ideia de elevagio, de liberdade,
de transcendéncia, quase sempre acompa-
nhadas com imagens do produto e de perso-
nagens ativos. Com o tempo, as asas também
foram implementadas as campanhas publici-
térias, ¢ os personagens, que eram euféricos,
mas apenas caminhavam, comegaram a voar

RED BULL ENERGY DRINK. BELEBT GEIST UND KORPER.

cemiglicht cinzigartige
Speziell entwickelt fur Ze:

itzt Red Bull cine rasche Er
ihrt zu never Leistungsfishigheit

n rascher abge
verbessert und dem
Encryic und zusitz

aber ¢s wind

gen

POS ete

1 50 neves Produkt gibt es natlr
lich Keinen bestehenden Marks

Red Bull verbeibt Fliiiiigel.

Figura 1 — Primeiro antincio da marca Red Bull

? Disponivel em: <http://energydrink-
br.redbull.com/historia-red-bull> Acesso em: 15
nov. 2017.
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e a flutuar pelos comerciais de televisio.

Ao fazer essa verificagio, constata-se
que hd um interesse da empresa em construir
o imagindrio da marca a partir do conceito
de liberdade. Para isso, apoia-se nos simbolos
ascensionais, ligados ao Regime Diurno, que
transmitem imagens de progressao.  Esses
simbolos, conforme aponta Pitta (2005),
indicam uma opera¢io do espirito do ser
humano que o eleva para luz e para o alto.
Para a autora (2005), eles se dividem em: asa
e angelismo, verticalidade, soberania urania-
na e o chefe.

Os simbolos de asa e angelismo, que,
segundo Pitta (2005, p. 27), representam “a
vontade de transcendéncia (que se eleva para
a superioridade)”, sio vistos com frequéncia
nos comercias da empresa. As produgdes
audiovisuais mostram pessoas em suas vidas
cotidianas, que, repentinamente, precisam de
um tipo energia extra para fazer alguma ati-
vidade e, entio, recorrem ao energético. Ao
consumirem apenas um gole do produto,
elas nao sé ficam elétricas, como também
ganham asas ¢ saem voando. A asa, assim,
torna-se um dos simbolos da marca, o que
remete a ideia de liberagio e ao poder de
elevagio que o produto metaforicamente
proporciona ao consumidor.

Conforme Chevalier e Cheerbrant
(2016), esse tema da asa, cuja origem ¢ pla-
tonica, ¢ constantemente explorado pelas
religioes, tanto nos tempos da Grécia Antiga,
quanto atualmente no Cristianismo. Para os
autores (2016), o simbolo da asa transmite
uma mensagem de purificagio divina, do
alijamento de um peso (alivio espiritual), de
liberagdo da vida humana, de passagem de
um corpo impuro para um corpo celestial.

Nesse caso, o homem religioso, aquele que

cumpriu sua missao e viveu conforme as leis
de Deus, no momento que ganha asas, tor-
na-se um ser divinizado, uma criatura liber-
tada das impurezas da vida terrena e com
poderes para, finalmente, subir aos céus. As
asas indicam, para os referidos autores, uma
dadiva cedida aqueles que vencerem as mal-
dades da vida humana. Com isso, eles ga-
nharam um presente do Pai Celestial, um
elemento purificador da alma, asas para che-

gar ao paraiso:

Portanto, as asas exprimirdo geralmente
uma elevagiio ao sublime, um impulso pa-
ra transcender a condigio humana. Cons-
tituem um atributo mais caracteristico do
ser divinizado e de sev acesso ds religi-
des uranianas. A adjungiio de asas a cer-
tas figuras transforma os simbolos. Por
exemplo, a serpente, de signo de signo da
perversdo do espirito, torna-se, quando
alada, simbolo de espiritualizagdo, de di-
vindade. (CHEVALIER e CHEERBRANT, 2016,

p. 91)

Ao analisar uma propaganda da mar-
ca Red Bull, veiculada no inicio dos anos 90°,
por essa perspectiva dos autores, consegue-se
observar que hd uma referéncia ao simbolis-
mo da asa. O comercial come¢a com uma
espécie de peixe nadando, que segue se trans-
formando até se tornar um ser humano.
Contudo, a transformagio nao para no ho-
mem, ele, aparentemente, precisa evoluir
mais, uma vez que hd uma fraqueza evidente
em seu corpo, uma falta de energia em sua
vida cotidiana, entio toma uma lata do ener-
gético Red Bull e, assim, purifica-se ¢ ganha
forcas para subir aos céus. Ao assistir o co-
mercial, o telespectador nota que, embora o
ser humano tenha evoluido até se tornar um

homo sapiens, um ser racional e diferente das

* Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=03_DkK-
ZLLE> Acesso em: 15/11/2017
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outras espécies, é necessaria ainda uma nova
evolugdo para ser tornar um ser perfeito, um
ser divino, um ser celestial. No entanto, no
momento em que o homem bebe Red Bull e
ganha asas, existe uma chance maior de se
tornar um ser de luz, uma espécie anjo com
poderes sobrenaturais. A asa, nessa situagao,
designa, como sugerem os autores Chevalier
¢ Cheerbrant (2016), poder, benevoléncia,
beatitude e incorruptibilidade; ela é o simbo-
lo habitual de deslocamento, da libera¢ao das
condi¢des de lugar e de ingresso em um es-
tado espiritual de pureza. Desse modo, a
marca Red Bull, ao associar seu produto ao

simbolo da asa, transmite uma mensagem de
elevagio da alma, de transgressio do mundo
comum para um mundo superior. Com essa
mensagem, a marca mostra que o consumi-
dor, ao beber uma simples bebida, feita a
base de taurina e de cafeina, pode se trans-
formar em um ser quase imortal, com altos
niveis de energia e com for¢as sobrenaturais,
como se fosse um anjo, uma criatura celeste,
divina, que nio s voa, como também, con-
forme indicam Chevalier e Cheerbrant
(2016), ¢ dotada de inteligéncia e de poder.

Figura 2 - Cenas do Comercial “Evolug¢ao” da marca Red Bull
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Ao continuar a andlise do comercial
da marca Red Bull, foi possivel também veri-
ficar o simbolo de verticalidade. Nota-se, ao
decorrer da propaganda, que o personagem
principal segue evoluindo até se tornam um
ser humano; ele passa por diversas transfor-
magoes até virar ser um homem, em uma
busca continua para ficar ereto. Costa (2000)
considera, em seus estudos sobre o simbo-
lismo do montanhismo, que a verticalidade é
simbolo de continuidade. Para a autora
(2000), “a bipedestagao e a postura ereta do
homem sio critérios diferenciadores mais
importantes em relagio 4 espécie animal. E o
simbolo da evolug¢io da espécie animal”.
Costa (2000) ainda afirma que o homem,
em seu processo natural, busca sempre os
céus, ou scja, a elevagio, a evolugio, a divini-
zagao.

Ao trazer esse olhar da autora para o
comercial, o que se pode analisar é o desejo
do protagonista em evoluir. Em nenhum
momento ele parou seu processo de evolu-
¢d0. A criatura progrediu em todas as cenas,
em todos os segundos do comercial. O seu
corpo foi ganhando forma até se tornar um
ser humano. Entretanto, observa-se que nem
o corpo humano foi suficiente para parar o
protagonista. Ele queria evoluir mais. Para
isso, utilizou-se do Red Bull para ganhar uma
forma angelical e continuar sua progressio
corporal. Com as asas, ele foi em diregao ao
céu, mais longe que qualquer pessoa comum

poderia chegar.

Sobre os simbolos de verticalidade,
Chevalier e Cheerbrant (2016) mencionam
que correspondem a subida da vida, sua gra-
dual evolugio para as alturas, sua projecio
para o céu. Os autores (2016) sugerem ainda
que imagens de verticalidade representam

um movimento do homem ao estado de

perfeicao, uma elevagio em diregao a santi-
dade. No caso do comercial da marca Red
Bull, esse movimento de evolugio, do mo-
mento em que o protagonista ¢ uma criatura
marinha até se tornar uma espécie de anjo
divino, mostra o quanto o imagindrio hu-
mano almeja chegar a este estado de perfei-
¢do. O protagonista, mesmo sendo um ho-
mem, um ser complexo e altamente desen-
volvido, sente a necessidade de ir além. Ele
clama pela sua divinizagao. Por isso, realiza o
que for necessdrio (beber energético) para

alcancar seu estado divino.

Além dos simbolos de verticalidade,
hd possibilidade de analisar, nas passagens do
comercial, os simbolos da soberania uraniana.
Dentre suas caracteristicas, Pitta (2005) des-
creve o gigantismo, a poténcia ¢ o poder. E
possivel verificar essas caracteristicas no co-
mercial por meio do slogan “Red Bull te d4
asas” Com esses dizeres, a marca introduz
em seu produto um simbolismo de for¢a e de
grandeza. A mensagem indica que é necessd-
rio beber alguns goles de uma lata de Red
Bull para o consumidor receber certa potén-
cia e conquistar seus objetivos pessoais. Des-
se modo, o consumidor se transforma em
uma criatura celestial, um ser superior ao
homem, que, apés uma quantidade de Red
Bull, estd A beira da perfeigao.

Por dltimo, no comercial, analisou-se
o simbolo do chefe. Na visao de Chevalier ¢
Cheerbrant (2016, p. 151), essa imagem
“geralmente simboliza o ardor do prinicipio
ativo. Abrange a autoridade de governar,
ordenar, instruir”. Ao assistir os fragmentos
da peca publicitdria, averigua-se que simbolo
do chefe ¢ representado pela figura do ho-
mem. Essa figura se apresenta como o maior
de todas as espécies, aquela que j4 foi uma

simples criatura marinha, mas que, atual-
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mente, ¢ o grande lider do mundo, a autori-
dade que governa e conduz as acoes do pla-
neta terra. O homem, desse modo, é confi-
gurado como aquele que ordena tudo ¢ a
todas. Ele é o que Pitta (2005) chama de
cabeca, o centro do poder, o ser dotado de
inteligéncia para governar aqueles que sio

considerados inferiores ou fracos.
Construgio arquetipica da marca Red Bull

Na década de 90, as pesquisadoras
Mark e Pearson (2001) realizaram estudos
sobre a relagio dos arquétipos com as mar-
cas. Para as autoras (2001), uma marca com
identidade arquetipica, ou seja, uma imagem
cuja for¢a ¢ universal, fala diretamente 2a
matriz psiquica profunda do consumidor e
ativa um senso de reconhecimento e de sig-
nificado. As imagens arquetipicas produzidas
pelas marcas sugerem a realizagio dos desejos
mais bdsicos e motivagdes humanas, pois
liberam emogdes ¢ anseios profundos. O que
os arquétipos fazem ¢ a intermediagdo entre
as marcas ¢ a motivagio do consumidor.
Com isso, oferecem uma experiéncia intan-
givel, com um valor simbdlico significativo

para as pessoas.

O que as autoras afirmam ¢é que as
marcas se apropriam de tendéncias, de ima-
gens primordiais, de predisposi¢oes humanas
(arquétipos) e as transformam em objetos e
experiéncias repletas de simbolismo. Elas
criam seus posicionamentos mercadolédgicos
a partir de uma determinada imagem, uma
que estd inserida no inconsciente coletivo e
tem um significado universal. Dessa forma, o
consumidor associa essa imagem, que tem
um significado profundo em sua psique,
com as marcas, criando um vinculo emocio-

nal entre cliente € cmpresa.

No livio O Heréi e o Fora-da-lei,
Mark e Pearson (2001) apresentam como as
marcas Nike, Disney, Coca-Cola e outras
multinacionais se utilizam dos arquétipos
para aumentar suas vendas e¢ melhorar sua
relagio com seus consumidores. As marcas,
antes mesmo de langarem seus produtos,
escolhem um arquétipo, atualiza-o para de-
terminada cultura e procuram criar uma
possivel tendéncia. As autoras ilustram que
as marcas, em sua grande maioria, definem,
por meio de um estudo de mercado, qual
arquétipo é adequado para vender certa mer-
cadoria ou servigo.

No caso da marca Red Bull, apés no-
tar uma frequéncia da simbologia das asas
em seus comerciais ¢ das imagens de eleva-
¢d0, 0 que se conseguiu verificar ¢ o que o
arquétipo empregado pela empresa ¢ o do
Hermes. Isso porque ¢ possivel observar co-
mo a marca reafirma, ano apds ano, o slogan
“Red Bull te dé4 asas”, que transmite leveza,
rapidez, agilidade, assim como aplica a ima-
gem da asa como elemento de identificagio
com o publico. Ao verificar essas recorréncias
simbdlicas, o que se identifica ¢ que a marca
Red Bull, em suas produgébes publicitdrias,
evoca o arquétipo de Hermes, o mensageiro

e o intérprete dos deuses gregos.

Segundo Brandao (1989, p. 72-73),
Hermes era um dos deuses gregos, o possui-
dor de um bastio mdgico, o caduceu, com
que “tangia as almas para a outra vida, tor-
nou-se o deus psicopompo, quer dizer, con-
dutor de almas, sem o que estas ndo poderi-
am alcangar a eternidade e a felicidade que a
religido cretense prometia aos iniciados”. O
autor (1989, p. 73) menciona que Hermes,
por possuir asas nos pés, asticia e um poder

de comunicagio, “transformou-se no mensa-
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geiro dos imortais do Olimpo, em deus psi-

copompo e em deus das ciéncias ocultas”.

Sears (2015), ao estudar a mitologia
grega, descreve Hermes como o “deus do
comércio, dos viajantes e do atletismo”. Ele
afirma que o Deus trazia sorte para as pesso-
as, guiava viajantes e protegia malandros e
gatunos. Sears (2015) afirma que Hermes era
um deus ativo, conhecido pela sua agilidade
e capacidade atlética. Era um dos poucos
seres que tinham permissdo para entrar no
Submundo e sair de 14 sem enfrentar qual-

quer tipo de problema com Hades (Deus dos
Mortos).

Fisicamente, Hermes ¢ descrito por
Sears (2015) como uma divindade que vestia
chapéu e sandélias aladas, que simbolizam
sua rapidez e seu comprometimento em fazer
suas entregas no menor tempo possivel, uma
vez que era o mensageiro dos deuses. Em
algumas esculturas, Sears (2015) afirma que
Hermes ¢ apresentado carregando um bastao
dourado ou um cetro com duas cabecas de
serpente.

Jung (2001) via em Hermes a figura
de um trickster: um jovem arteiro, com ten-
déncias as travessuras astutas, em partes di-
vertidas, em partes malignas. Na visio do
autor, as principais caracteristicas dessa ﬁgu—
ra sdo sua mutabilidade, sua dupla natureza
animal-divina, sua imprevisibilidade, seu
humor inconstante, sua malandragem, que
assemelham as personalidades dos persona-
gens dos contos de fada, como o Dunga, o

Jodo Bobo ¢ os palhagos.

Ao apropriar-se desse arquétipo, a
marca Red Bull passa a transmitir essa ima-
gem aos seus produtos. Desse modo, o con-
sumidor, quando decide beber um energéti-

co da empresa, ndo s6 experimenta um sabor
doce e revigorante, mas também uma pro-
funda vontade de traquinagem. Isso significa
dizer que, ap6s uma lata de Red Bull, o con-
sumidor se sente predisposto a fazer travessu-
ras, liberar o que Jung (2001) chama de #i-
ckster interior, o jovem levado que vive

adormecido em cada ser humano.

Nas palavras de Pugliesi (2005),
Hermes era um deus levado. Ainda crianca,
ele furtou o tridente de Poseidon, as flechas
de Apolo, a espada de Ares ¢ o cinto de
Afrodite. Pugliesi (2005) afirma que Hermes
era o deus mais inquieto do Olimpo, conhe-
cido pelos homens por realizar brincadeiras
perigosas € por agir inconsequentemente.
Assim como Hermes, a Red Bull é uma mar-
ca que se identificada com atitudes levianas,
por isso promovem eventos radicais quase
sem nenhum equipamento de protegio.
Uma prova disso é o Red Bull Flugtag*, um
evento no qual os competidores tentam voar
em madquinas caseiras, muitas vezes colocan-
do suas vidas em risco. Para realizar esse fei-
to, as mdquinas geralmente sio lancadas de
uma rampa em diregio ao mar. Os competi-
dores que voarem mais alto sao considerados
os vencedores. A primeira competigao oficial
foi realizada em 1991, em Viena, na Austria.
Apés o sucesso dessa primeira edi¢do, o Red
Bull Flugtag tem realizado todos os anos e
em mais de 15 cidades espalhadas por todo o
mundo.

* Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=A6H1U4Fbl7
k> Acesso em: 15 nov. 2017.
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Figura 3 — Cenas do evento da Red Bull

Ao assistir o video da competigao, nota-se que o mais importante para as pessoas nio é

ganhar

premiagdo, mas participar de uma
atividade divertida e viver de modo irrespon-
sdvel, brincar e deixar-se levar pela alegria do
momento. Em outras palavras, trate-se, co-
mo indica Jung (2001), de liberar a energia
psiquica do trickster, o Hermes que estd den-
tro de cada individuo e que clama por liber-
dade. Significa soltar esse lado brincalhdo e
descontrolado que, devido as normas de
conduta, fica reprimido na consciéncia do
adulto. Participar do Red Bull Flugtag é, por-
tanto, libertar-se dos compromissos da vida
adulta e jogar-se nas irresponsabilidades do
espirito do pré-adolescente.

O mito por trds da marca Red Bull

a

Apés investigar os simbolos e o ar-
quétipo que constituem o capital simbdlico
da marca Red Bull, ¢ preciso dar inicio 4 and-
lise mitocritica, isto é, ir a caga do mitico, do
mito que tange as campanhas publicitdrias
da empresa, por meio de rastros ¢ de indicios

encontrados durante este estudo. Para Arad-

jo, Gomes, Almeida (2014, p. 31):

0 esforco mitocritico, por parte do mitici-
ano, isto €, o intérprete de mitos, incide
quer sobre um pequeno poema, um conto,
uma antologia de contos ou de poesias,
quer ainda que se trate da obra completa
de um romancista ou mesmo de uma nar-
rativa mitica, a fim de desvendar o
“olhar” do significado escondido pelos
significantes que se encontram @ superfi-
ce.
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Como demostrado até o momento,
analisou-se a recorréncia de algumas simbo-
logias, pistas que indicam o mito por trds da
marca Red Bull, como: as imagens de ascen-
s30, o angelismo, a imagem da cabega, a le-
veza dos personagens, o desejo de verticali-
dade. Contudo, uma simbologia é mais re-
corrente: as pregacoes de pecas. Essas recor-
réncias sio o que Aratjo, Gomes, Almeida
(2014, p. 25) chamam de mitemas: “a me-
nor unidade do discurso mitico que ¢ redun-
dantemente significativo. Eles sio, como
descrevem Aratjo, Gomes, Almeida (2014,
p- 25), “o coragdo do mito e sua verdadeira
unidade constitutiva”. Em outras palavras, os
mitemas sio as bases que mantém o mito
vivo, o suporte para a narrativa mitolégica, o
tema que se repete durante a trama:

[...] os seus mitemas, repete-se para me-
lhor impregnar, para melhor persuadir e
fd-lo tdo mais eficazmente de acordo com
a amplitude da escala de narrativa da
obra em andlise, pois é realmente mais
facil circunscrever os fragos miticos num
romance longo, do que numa novela pe-
quend, soneto ou num mero titulo. 0 que
queremos, portanto, dizer é que a redun-
déncia do mito (Levi-Strauss) é uma das
suas principais caracteristicas (ARADJO,
GOMES e ALMEIDA, 2014, p. 29).

No caso da marca Red Bull, o mite-
ma regente aponta para as narrativas mitolé-
gicas de Hermes, especialmente aquelas em
que o deus grego realiza traquinagem contra
seus irmaos e seus parentes do Olimpo. Sears
(2015) afirma que Hermes ji furtou quase
todos do Olimpo, Afrodite, Poseidon, He-
festo, Apolo e até seu préprio pai, o todo
poderoso Zeus. Porém, com sua asttcia de
menino arteiro, sempre dava um jeito de

fugir da encrenca. Sears (2015, p. 145) narra

que, dentre os seres divinos, Hermes era

quem dava alegria 2 morada dos deuses:

A personalidade de Hermes acrescentava
um toque l0dico ao Monte Olimpo. Ele era
benquisto por todos, mortais e imortais.
Muitas vezes infantil, Hermes também
podia ser responsdvel e confidvel quando
necessdrio. Ele exercia seus deveres como
um deus, mas também se divertia. Ndo
admira que aparecesse em tantos mitos.

Do mesmo modo que o deus traves-
so, a marca Red Bull apresenta qualidades
lddicas e extrovertidas em suas campanhas
publicitdrias. Essas caracteristicas sdo percep-
tiveis no comercial nomeado de “Flossing
Cat™. Nesta produgao publicitdria, um gato
aparece contente, limpa seus dentes e sorri.
Ao seu lado, identifica-se que hd uma lata de
energético da marca Red Bull vazia. No de-
correr da narrativa, a cAmera se distincia e
revela uma gaiola vazia. Apés essa revelagao,
fica evidente que o felino, esperto ¢ arteiro,
bebeu uma lata de Red Bull para voar, subir
até a gaiola, onde estava um pdssaro, e saciar

sua fome.

> Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=XoQsoETUy
Bk> Acesso em: 15 nov. 2017.
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Figura 4 — Cenas do Comercial “Flossing Cat” da marca Red Bull

Por meio desse comercial, o que se
detecta é que a marca Red Bull, pelo fato de
transmitir imagens e simbolos de euforia, de
agitacdo, de travessuras e de ludicidade, tem
uma afinidade com as narrativas mitolégicas
hermenéuticas. Hermes, de modo implicito,
estd presente nas produgdes simbdlicas da
marca. Ele nio aparece em forma humana,
como comumente ¢ retratado nas esculturas
da Grécia Antiga, mas ¢ representado através
de tragos de sua personalidade: asticia, en-

crenqueiro, entusiasta.

Observar-se que a predominancia do
mito de Hermes é recorrente nos comercias
pelo interesse da empresa em criar uma ima-
gem divertida para seu produto. Com essa
imagem, a marca aproxima-se dos jovens, do
publico que pratica esportes radicais e que
precisa do energético para realizar suas ativi-
dades esportivas. O mito de Hermes surge,
entdo, como uma op¢io da marca para falar
diretamente com publico-alvo. Isso porque o
préprio Hermes é um Deus com caracteristi-
cas de um jovem, enérgico, travesso e com
coragem para realizar aventuras que poucos

teriam.

Consideragées finais

No inicio deste estudo, delimitou-se
como objetivo analisar os comerciais da mar-
ca Red Bull a fim de averiguar quais simbo-
los, arquétipo e mito sio empregados pela
empresa para moldar a sua identidade corpo-
rativa dentro do imagindrio dos consumido-
res. Para realizar esta tarefa, foram investi-
gados, durante toda a pesquisa, dois comer-
ciais € um evento promocional da corpora-

¢ao.

Apbs a andlise, examinou-se que, pa-
ra divulgar seu energético, o principal produ-
to da empresa, a Red Bull costuma recorrer as
imagens Regime Diurno, cuja estrutura ¢é
manifestada, na descri¢io de Gomes (2013),
pelos simbolos de elevagio, a verticalidade.
Remete ao imagindrio da luta, da purifica-
40, despertando simbolismos representados
pela luz e pelas asas.

Depois dessa constatagdo, foi demar-
cado o mito por trds da marca, por meio de
uma mitocritica, técnica investigativa cujo
objetivo ¢ encontrar narrativas miticas em
obras literais, produg¢oes artisticas ou merca-
dolégicas. Apés notar o quanto a marca se
utiliza do humor, das brincadeiras e da tra-
quinagem, caracteristicas tipicas do arquéti-
po do trickster, o que se averiguou foi que o
Hermes, o deus mensageiro, ¢ uma figura
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presente nas propagandas da Red Bull. Nio
em um formato fisico, mas de modo simbé-
lico, sejam pelas brincadeiras sugeridas nas
propagandas, peculiares do deus, sejam pelas
asas, seu principal acessério.

Neste estudo, portanto, identificou-
se como a marca Red Bull se utiliza de de-
terminadas produg¢des simbdlicas para passar
suas mensagens publicitdrias. Com essas
produgdes, a marca associa o seu produto
com o desejo de liberdade, com a vontade de
se sentir livre para brincar, praticar esportes
radicais e realizar diversos tipos de traquina-

gens.
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