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RESUMO 

Fundamentado nos estudos do imaginário, 

proposto pelo antropólogo Gilbert Durand, 

esta pesquisa intenta analisar os comerciais 

da marca Red Bull a fim de averiguar quais 

símbolos, arquétipo e mito são empregados 

para criar a imagem corporativa da empre-

sa. Para realizar esta pesquisa, foi necessá-

rio recorrer, como método de pesquisa, à 

mitocrítica, técnica investigativa que visa 

analisar as representações míticas nas pro-

duções literárias, artísticas ou midiáticas. 

Após a aplicação do método, foi possível 

identificar, por meio dos mitemas, que a 

empresa, em suas criações gráficas e audio-

visuais, utiliza-se, com frequência, dos sím-

bolos de ascensão e recorre às narrativas 

mitológicas de Hermes, deus da fertilidade, 

dos jogos e da comunicação, para criar o 

enredo das suas propagandas. 

Palavras-chave: Red Bull. Imaginário. Símbo-

los. 
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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 mitocrítica, 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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1
 Disponível em: <http://energydrink-

br.redbull.com/historia-red-bull> Acesso em: 15 
nov. 2017. 
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2
 Disponível em: <http://energydrink-

br.redbull.com/historia-red-bull> Acesso em: 15 
nov. 2017. 

 

Figura 1 – Primeiro anúncio da marca Red Bull 
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.  

Portanto, as asas exprimirão geralmente 

uma elevação ao sublime, um impulso pa-

ra transcender a condição humana.  Cons-

tituem um atributo mais característico do 

ser divinizado e de seu acesso às religi-

ões uranianas. A adjunção de asas a cer-

tas figuras transforma os símbolos. Por 

exemplo, a serpente, de signo de signo da 

perversão do espírito, torna-se, quando 

alada, símbolo de espiritualização, de di-

vindade. (CHEVALIER e CHEERBRANT, 2016, 

p. 91) 

                                                           
3
 Disponível em: 

<https://www.youtube.com/watch?v=O3_DkK-
zLLE> Acesso em: 15/11/2017 
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Figura 2 - Cenas do Comercial “Evolução” da marca Red Bull



 
       
 
__________________________________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________________ 
Centro Universitário Internacional (UNINTER) 

Curitiba – Paraná – Brasil 

http://uninter.com/revistacomunicacao  

 

    

Revista UNINTER de 

COMUNICAÇÃO 

v. 6, n. 10 
jun. 2018 

 ISSN 2357-9870 

   12 



 
       
 
__________________________________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________________ 
Centro Universitário Internacional (UNINTER) 

Curitiba – Paraná – Brasil 

http://uninter.com/revistacomunicacao  

 

    

Revista UNINTER de 

COMUNICAÇÃO 

v. 6, n. 10 
jun. 2018 

 ISSN 2357-9870 

   13 



 
       
 
__________________________________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________________ 
Centro Universitário Internacional (UNINTER) 

Curitiba – Paraná – Brasil 

http://uninter.com/revistacomunicacao  

 

    

Revista UNINTER de 

COMUNICAÇÃO 

v. 6, n. 10 
jun. 2018 

 ISSN 2357-9870 

   14 

                                                           
4
 Disponível 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

O esforço mitocrítico, por parte do mitici-

ano, isto é, 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 mítica, a fim de desvendar o 

“olhar” do significado escondido pelos 

significantes que se encontram à superfí-

cie.
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[...] os seus mitemas, repete-se para me-

lhor impregnar, para melhor persuadir e 

fá-lo tão mais eficazmente de acordo com 

a amplitude da escala de narrativa da 

obra em análise, pois é realmente mais 

fácil circunscrever os traços míticos num 

romance longo, do que numa novela pe-

quena, soneto ou num mero título. O que 

queremos, portanto, dizer é que a redun-

dância do mito (Levi-Strauss) é uma das 

suas principais características (ARAÚJO, 

GOMES e ALMEIDA, 2014, p. 29). 

A personalidade de Hermes acrescentava 

um toque lúdico ao Monte Olimpo. Ele era 

benquisto por todos, mortais e imortais. 

Muitas vezes infantil, Hermes também 

podia ser responsável e confiável quando 

necessário. Ele exercia seus deveres como 

um deus, mas também se divertia. Não 

admira que aparecesse em tantos mitos. 

                                                           
5
 Disponível 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
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