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NOTA INTRODUTORIA

A Associacdo Internacional de Marketing Publico e Ndo Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colabora¢do com a
Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal (ESCE-IPS), organizaram o Xl
International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema
“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic
Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setubal (Portugal) em formato virtual
através da plataforma Zoom.

No dmbito deste congresso foram abordados varios temas:
e Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade
e Marketing verde
e Marketing social
e Empreendedorismo social e inovagao social
e Modelos de negdcio sustentaveis com impacto social
e Marketing publico e politico
e Marketing sem fins lucrativos
e Digitalizagao e marketing com impacto social
e Competitividade empresarial e coesao social numa perspetiva de marketing territorial
e Economia social voltada para solu¢des inovadoras

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessdes sincronas, para além de uma
sessdo assincrona que possibilitou a participagdo de varios trabalhos através de videos. O Congresso, de
tradicdo luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades
de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colombia, 1
da Holanda e 1 do Paquistdo. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de
intercambio Erasmus de paises como Franca e Alemanha.

O Congresso teve ainda duas sessoes plenarias. Uma na abertura com a apresentagao do livro: "Case Studies
on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessao
teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey
on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Marcia Santos, do Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal. A outra sessdo plenaria foi realizada no encerramento, com a participagdo de Enoque Raposo da
Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporaneos: Arte, autonomia e gestdo de
territdrio dos povos indigenas”.

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes
supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para
participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevancia sendo uma mais valia nao
apenas pelo seu potencial cientifico, mas também pela sua abrangéncia e dimensao pedagdgica.

Xll Comissao Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and
Nonprofit Marketing

Setubal, 4 de Janeiro de 2021
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RESUMEN

El presente informe versa sobre la compafiia Red Bull, comercializadora de la famosa bebida energética homénima. La
eleccion de esta empresa viene dada por las acciones de marketing de la misma; basadas en el patrocinio, organizacion y
posesion de deportistas, eventos y equipos deportivos. Por lo general, los deportes que Red Bull promociona e impulsa a
través de su rol como sponsor son extremos, de riesgo. Ademas de esta politica de “mecenazgo” deportivo, Red Bull
emplea parte de su estrategia de marketing en la organizacion y promocion de sus famosas “batallas de gallos” de rap;
enmarcandose esta accion en la promocion cultural dentro del concepto de RSC. De este modo, Red Bull pretende poner
en practica su eslogan “Red Bull te da alas”, siendo asociado con una idea de superacion, libertad y esfuerzo. El hecho
de que Red Bull centre sus acciones de marketing en actividades deportivas y culturales se enmarca en el concepto de
Responsabilidad Social Corporativa; méas adelante detallaremos sus acciones y justificaremos esta afirmacion.

ABSTRACT

This report is about the Red Bull company, which markets its famous eponymous energy drink. The choice of this
company is due to its marketing actions; based on the sponsorship, organization and ownership of athletes, events and
sports teams. In general, the sports that Red Bull promotes through its role as a sponsor are extreme, risky. In addition to
this sports “patronage” policy, Red Bull employs part of its marketing strategy in organizing and promoting its famous
rap battles; This action is part of the cultural promotion within the concept of CSR. In this way, Red Bull intends to put
into practice its slogan "Red Bull gives you wings", being associated with an idea of improvement, freedom and effort.
The fact that Red Bull focuses its marketing actions on sports and cultural activities is part of the concept of Corporate
Social Responsibility; later we will detail their actions and we will justify this statement.
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1. INTRODUCCION

Red Bull es una compafiia austriaca fundada en 1984 por Dietrich Mateschitz, dedicada a la produccién de su famosa
bebida energética homénima. Antes de fundar Red Bull, Meteschitz fue director de marketing internacional de Blendax
(compafiia alemana de pasta de dientes). Ayudado de sus dos socios tailandeses, Chaleo y Charlem Yoovidhya,
Mateschitz se dedicd entre 1984 y 1987 a buscar la formula para mejorar y adaptar al mercado europeo la bebida
energética tailandesa Krating Daeng (propiedad de Chaleo). Para ello, contraté a la empresa TC Pharmaceuticl. Chaleo y
Mateschitz aportaron 500000 dolares cada uno para fundar Red Bull. Ademas de para buscar la mejora de la férmula,
Mateschitz dedicé esos afios al desarrollo de la marca y de la estrategia de posicionamiento y marketing. El 1 de abril de
1987 Red Bull fue lanzada al mercado austriaco; con este hecho, se introducia la primera bebida energética en Occidente.

Como bebida energética, el mercado-meta de Red Bull esta integrado por deportistas de élite, conductores de largas
distancias, estudiantes y profesionales.

En la siguiente tabla se muestra la gama de productos ofrecida por Red Bull:

Tabla 1. Gama de productos de Red Bull

DENOMINACION CARACTERISTICAS PRINCIPALES
Red Bull Energy Drink Receta clasica. (Cafeina, taurina...). Destinada al
rendimiento: deportivo, profesional, etc.
Red Bull Sugarfree Version sin azlcar de la receta clasica.
Red Bull Zero Version menor en calorias.
Red Bull Acai Edition - Sugarfree Sabor agai y sin azlcares.
Red Bull Coconut Edition Sabor a coco y ardndano.
Red Bull Red Edition Sabor a frutos rojos.
Red Bull Tropical Edition Sabor a frutas tropicales.

Fuente: elaboracion propia.

Ademas de su famosa bebida energética, Red Bull posee una marca de ropa, Alpha Tauri; y una linea de gafas, Red Bull
Spect. Aparte de las bebidas energéticas y la ropa, Red Bull vende merchandising de sus eventos y atletas patrocinados.

El objeto de este informe es el analisis de la estrategia de marketing basada en el patrocinio de deportistas y organizacion
de eventos deportivos y culturales de Red Bull (comprendidos como acciones de RSC), pero cabe destacar que la primera
accion de marketing emprendida por la empresa fue el reparto de latas entre la comunidad universitaria, para comprobar
la aceptacion del producto y su potencial. Como resulta evidente, Red Bull fue un éxito, y hoy dia es lider del mercado
de bebidas energéticas. Cuenta con una cuota de mercado del 70%, vendiendo en 2019 7,5 billones de latas (un 10,4%
mas que en 2018). Sus ventas aumentaron en 2019 un 9,5%, situandose en los 6067 billones de euros. En 2020 Red Bull
pretende superarse a si mismo un afio mas en lo que a cifras de ventas y beneficios se refiere, si bien es cierto que la crisis
sanitaria del COVID-19 y la crisis econémica inherente son factores que van a influir en la consecucion de este objetivo.
Cabe destacar que Red Bull da empleo a 12736 trabajadores distribuidos en 171 paises.

Destacaremos también en este apartado las acciones de marketing llevadas a cabo por Red Bull aparte del patrocinio
deportivo, pero antes hemos de explicar como Red Bull ha interiorizado la idea propuesta por Seth Godin en su
celebérrimo libro “La Vaca Purpura”.

Para el empresario y autoridad del marketing norteamericano Set Godin la clave del éxito de un producto se encuentra en
la diferenciacion. Para Godin, durante un viaje por el campo puede resultar estimulante ver una vaca. Sucede que, si a lo
largo del viaje seguimos viendo vacas, estas dejan de ser relevantes. Pero, ¢y si divisamos una vaca purpura? Una vaca
de esas caracteristicas resultaria curiosisima, y persistiria en nuestra memoria. De este modo, entendemos la vaca parpura
entre las vacas normales como el elemento diferente. La teoria de la vaca pUrpura sostiene que ha de existir un elemento
diferenciador en cada fase del proceso productivo, que convierta el producto en Gnico y genuino. Red Bull ha interiorizado
este concepto, erigiéndose como un producto Unico, inimitable, sin sustitutivos dignos. La marca Red Bull ha trascendido
el limite de la identificacion de esta con un producto preexistente y se ha conseguido una absoluta fusion entre esta y el
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concepto de bebida energética a ojos de los consumidores. Este hecho se plasma en que cuando alguien desea una bebida
energética no dice «voy a tomar una bebida energética», si no que afirma «voy a tomar un Red Bull».

¢Como ha conseguido Red Bull esto? Lo ha logrado gracias a dos factores:

Férmula Unica e innovadora: cabe destacar que Red Bull es pionera en su sector.

Acciones de marketing: original publicidad en televisién, creacion de contenidos multimedia (Red Bull TV,
YouTube), patrocinio de deportes extremos (enmarcados en la RSC que abordaremos en el siguiente capitulo) y
su consiguiente identificacién con el riesgo y la superacidn y constante armonizacién con las inquietudes de las
generaciones integradoras de sus mercados-meta afio tras afio.

» Logotipo: el logotipo de Red Bull, dos toros enfrentados con un sol en el fondo, hacen referencia a dos
cosas. Por una parte, los toros se deben al ingrediente estrella del Red Bull, la taurina; el sol puede deberse
a los origenes asiaticos de la bebida.

» Contenido multimedia: a través de Red Bull TV cualquier usuario de internet puede visualizar todos los
eventos, tanto deportivos como culturales, patrocinados u organizados por Red Bull. Ademas, este contenido
se complementa por el que la compafiia sube a su canal de YouTube.

» Publicidad en TV: los anuncios de Red Bull en formato de dibujo animado y con vis comica captan de
inmediato la atencién del espectador. Estos anuncios no hacen sino extender su eslogan, claramente
identificable y reproducible por cualquiera: «Red Bull te da aaaalas.

» Completa pagina web: en la pagina web de Red Bull se puede acceder a todo tipo de informacidn relacionada
con deportistas, eventos, equipos, artistas y merchandising.

Figura 1. Pantallas de inicio de la pagina web oficial de Red Bull
D S IS,

‘--- Uel, MTB World Cup 2020:;
Lousa, Portugal

30 Octubre - 1 Noviembre 2020

Info del evento

Natxo Gonzalez: un sueno
cumplido 10 anos después

Leer articulo

Fuente: [http://www.redbull.com/es-es], a fecha 29/10/2020
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2. DESARROLLO DEL CASO

En este apartado comentaremos en profundidad las disciplinas deportivas y culturales en las que Red Bull Basa su
estrategia de marketing, asi como los deportistas, artistas y eventos mas destacados.

Red Bull y el mountain bike, el despegue del ciclismo de montafia

La disciplina deportiva en la que la marca austriaca mas invierte es el ciclismo, concretamente el mountain bike (mtb).
Tres son los eventos en los que Red Bull tiene presencia: el Red Bull Rampage, el Red Bull Hardline y el Campeonato
Mundial de MTB. Los dos primeros, directamente organizados por la marca y el tercero, patrocinado. Ademas, todos son
emitidos en Red Bull TV. A continuacion, detallaremos el formato, relevancia e impacto de los mencionados eventos:

e Red Bull Rampage: es probablemente la prueba de mountain bike mas espectacular del mundo, asi como la méas
seguida por parte de los aficionados. Concretamente, es un certamen de freeride. Tiene lugar en el Parque Natural
de Zion, Utah, EEUU; un territorio altamente erosionado y extremo, compuesto de elementos naturales
practicamente infranqueables, como barrancos y cortados. Participan 21 riders invitados, que cuentan con cuatro
dias para trazar un recorrido personalizado desde el punto de salida hasta la meta, con la Gnica ayuda de pico y
pala. Un grupo de jueces asignan las puntuaciones a cada rider, en funcion de factores como la espectacularidad
y la dificultad de ejecucién de las piruetas necesarias para franquear los obstaculos. Red Bull cred este evento
en el afio 2001. La irrupcién de Red Bull en el mundo del mountain bike a través de la creacién del Rampage
fue fundamental para esta disciplina deportiva, creada en los 90 y que hasta la primera década de nuestro siglo
no adquirid el volumen de publico y patrocinadores necesario para hacer de ella lo que es hoy dia. Es por esto
que la creacion del Rampage, emprendida por Red Bull como una accion de marketing, ha resultado un rotundo
éxito en sus dos vertientes:

v" En un primer plano, ha permitido la difusién de la imagen de marca que Red Bull pretendia ofrecer:
una bebida para superar tus limites. El enorme pulblico seguidor del Rampage identifica
automaticamente la imagen de la prueba con la de Red Bull.

v" En segundo lugar, como hemos destacado, la irrupcion de Red Bull en el mundo del mtb ha supuesto
un punto de inflexion para este deporte. Red Bull ha conseguido darle una nueva dimensién en cuanto
a volumen de publico, ingresos y patrocinadores. De este modo, la empresa ha permitido a muchos
deportistas convertirse en profesionales y poder desarrollar su actividad en un sector ya maduro, al que
se han incorporado numerosisimos patrocinadores (marcas de bicicletas y componentes, otras bebidas
energéticas como Monster, empresas de telecomunicaciones...).

o Red Bull Hardline: se trata de la carrera de la disciplina de descenso méas dura y extrema del mundo. Se celebra
en Gales, en el bosque de Dyfi. El ganador se determina en funcién del tiempo de descenso. El recorrido fue
creado en 2014 por los riders profesionales Dan Atherton y Ollie Davey, ese mismo afio Red Bull se hizo
patrocinador y organizador de la prueba. Tras cinco ediciones, el Red Bull Hardline ya se ha convertido en una
carrera clasica de descenso, que cuenta con la presencia de treinta de los mejores riders del panorama
internacional. Este crecimiento no hubiera sido posible sin la intervencion de la marca, que le ha dado a la prueba
la difusion necesaria para ello.

e  Campeonato Mundial de MTB: se trata de la principal prueba oficial de mountain bike, organizada por la Unién
Ciclista Internacional (UCI), principal organismo rector del ciclismo mundial. Este campeonato esta integrado
por dos disciplinas 0 modalidades: el cross country (XC) y el descenso (Downhill o0 DH). EI mundial de mtb
consiste en varias carreras celebradas en distintos paises (Andorra, Eslovenia, EEUU, Canada...), dando lugar a
uno o varios ganadores parciales y a un ganador de la clasificacion general. Aunque Red Bull no es organizador
de esta competicion, si es su patrocinador principal; siendo Red Bull TV la plataforma de emisién del
campeonato. Al igual que en los eventos mencionados anteriormente, la presencia de Red Bull como
patrocinador principal del Mundial de MTB ha sido trascendental.

Ademés del capital papel de Red Bull como organizador y/o patrocinador de los més destacados eventos de
mountain bike del mundo, también es sponsor de atletas particulares, de los que destacaremos dos:
» Loic Bruni: tricampedn mundial de descenso.
» Henrique Avancini: campeon mundial de cross country.
La politica de patrocinio de Red Bull ha resultado fundamental para estos deportistas de élite y para otros
muchos no mencionados, pues Red Bull les ha permitido disponer del tiempo y las infraestructuras dptimas
para llevar a cabo una carrera deportiva basada en el sacrificio y la excelencia, pudiendo disponer de este
modo de una base econdémica sin la cual sus carreras se habrian visto dificultadas.
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Como sintesis del analisis del papel de Red Bull en el mundo del mountain bike, extraemos las siguientes conclusiones:

v' Exito de la campafia de marketing en su rama de mountain bike: absoluta asimilacion del mundo de la bicicleta
de montafia y el nombre e imagen de Red Bull. Este hecho se traduce en un crecimiento de las ventas y los
beneficios.

v' Como consecuencia: esencial papel de la compafila austriaca para posibilitar tanto el crecimiento,
profesionalizacion y difusion de esta disciplina deportiva como el desarrollo personal, profesional y econémico
de los deportistas de élite en cuestidn, que no habrian podido llegar a donde lo han hecho sin la intervencion de
Red Bull como sponsor. Desde el surgimiento del ciclismo de montafia en los noventa, su expansion a nivel
mundial se ha debido en gran parte a la irrupcion de Red Bull que, ademas de su papel como promotor directo y
difusor, ha atraido a numerosos inversores y patrocinadores secundarios interesados en el mundo del mountain
bike gracias al éxito conseguido por las camparfias de marketing de Red Bull en lo que a propagacion de la marca
se refiere. Esta expansion de la marca se traduce a su vez en un crecimiento de la cifra de ventas, de este modo
queda demostrada la efectividad del marketing basado en el ciclismo de montafia; lo cual explica el interés de
otras marcas por invertir en esta disciplina. Ademas, aparte del crecimiento del mountain bike como deporte en
una visién global, Red Bull ha posibilitado la creacién y maduracion de las pruebas especificas Rampage y
Hardline.

Formula 1: Red Bull Racing, o como dejar huella en un deporte con 70 afios de historia. Desde la base al éxito.

Red Bull tiene una muy destacada presencia en el mundo de la Formula 1. La marca austriaca posee dos escuderias; Red
Bull Racing y Scuderia Alpha Tauri. Comencemos a analizar Red Bull Racing, la principal:

El inicio de esta andadura de Red Bull se produce en el afio 2005, cuando la marca adquiere la escuderia Jaguar. En su
primer afio como escuderia independiente (entre 1995 y 2004 Red Bull ya habia patrocinado a Sauber y Arrows) Red
Bull consigue un digno resultado (séptima posicion) en el mundial de constructores. A finales de ese mismo afio, se
contrata al disefiador Adrian Newey, pieza clave para los futuros éxitos de la escuderia. En 2006, con motor Ferrari, Red
Bull repite su clasificacion anterior en el mundial de constructores, pero cabe destacar que consigue su primer podio en
Ménaco, con lo que ello conlleva en términos de visibilidad de la marca. El hecho de que un piloto de Red Bull (David
Coulthard) ascendiera a un podio enteramente ataviado con el logotipo, colores y simbolos de Red Bull, sumado a que tal
acontecimiento se produjera nada mas y nada menos que en Mdénaco; supuso un punto de inflexién para Red Bull en lo
que a posicionamiento se refiere, paralelo a un despegue deportivo que comenzaba a apuntar alto.

En 2007 se incorpora a la escuderia el piloto australiano Mark Webber; Red Bull Racing mejor6 su posicion clasificatoria
respecto a las dos primeras temporadas, consiguiendo un quinto puesto. Red Bull conseguiria su segundo podio en el afio
2008, terminando al final séptimo en el mundial de constructores.

2009 supone un salto de calidad para Red Bull Racing. Con los pilotos Mar Webber y Sebastian Vettel, la escuderia firma
una formidable temporada, consiguiendo seis victorias y un segundo y cuarto puesto en el mundial de pilotos, asi como
el subcampeonato del mundial de constructores. Es en este afio, 2009, cuando Red Bull logra posicionarse como el rival
mas poderoso del campeonato. De este modo, la marca austriaca obtiene una situacion de posicionamiento privilegiada,
tanto comercialmente como deportivamente. En este punto, Red Bull es percibida por los consumidores como una
escuderia ganadora, capaz de romper la hegemonia imperante en el campeonato mundial de Férmula 1. La imagen del
coche de Férmula 1 con los colores de Red Bull es temida por los pilotos y admirada por el gran pablico.

El periodo 2010-2013 es la época dorada de la escuderia Red Bull Racing. Confirmando las sensaciones dejadas en 2009,
la pareja Webber-Vettel (comandada por el joven alemén) consigue cuatro campeonatos consecutivos de Férmula 1. Red
Bull Racing se convierte de este modo en la primera escuderia austriaca en ganar el campeonato del mundo de
constructores y pilotos. Durante esos cuatro afios el Red Bull es percibido como imbatible, éxito deportivo inherente a un
rotundo éxito de la campafia de marketing que Red Bull inici6 en el 2005 con la compra de Jaguar. Se ratifica la imagen
de éxito ligada a Red Bull, hecho que se manifiesta en que los aficionados se refiriesen al monoplaza como “el Red Bull”,
identificando asi de manera absoluta la marca con el éxito deportivo.

A partir del 2014, los resultados deportivos de la escuderia Red Bull comenzaron a decaer. Este empeoramiento fue
paralelo a la explosion y dominio de la escuderia Mercedes. A pesar de ello, como marca, Red Bull no vio extremadamente
deteriorada su imagen, pues ha sido el Gnico rival capaz de poner a Mercedes en ligeros apuros.

Hoy dia Red Bull es considerada la segunda mejor escuderia de Férmula 1. Dietrich Mateschitz, fundador de Red Bull,
ha estado siempre muy implicado en las actuaciones de la empresa en lo concerniente a la Férmula 1, pues ha logrado,
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aparte del de la camparfia de marketing, un éxito deportivo absoluto. La escuderia Red Bull Racing se encuentra hoy por
hoy bien arraigada en el statu quo de los equipos de Formula 1; su creacion ha supuesto para un equipo otrora mediocre
un salto de calidad sin precedentes en este deporte. Este es el claro ejemplo de que una exitosa campafia de marketing
puede ser inherente a otra 6ptima campafia deportiva, que ha supuesto un crecimiento tanto para los pilotos titulares como
para la Férmula 1 como competicion. Este desarrollo de la Férmula 1 en lo que al papel de Red Bull en tal se refiere, se
explica por dos factores:

v Escalada de presupuesto deportivo para la escuderia. Con la consiguiente mejora de infraestructura deportiva y
de ingenieria.

v Tal como sucedi6 con la irrupcién de Red Bull en mundo del mountain bike; sus éxitos deportivos en el mundo
de la Férmula 1, que han ido vinculados a éxitos de marketing, han atraido a otros inversores y patrocinadores,
permitiendo asi un crecimiento global de la Férmula 1 como deporte.

La escuderia Alpha Tauri es la escuderia de Formula 1 secundaria de Red Bull. Alpha Tauri constituye la “cantera” de
Red Bull Racing, es en esta escuderia donde se forman los pilotos jovenes previo salto a la escuderia principal.

El origen de la escuderia se encuentra en el afio 2006, cuando Red Bull adquiere el equipo Minardi, pasando este a
denominarse Scuderia Toro Rosso (escuderia Red Bull, homdnima respecto a la principal, mas con la denominacion en
italiano para diferenciarlas).

El Toro Rosso ha portado tradicionalmente componentes de su hermano mayor, el Red Bull. Entre sus mas destacados
logros se encuentra su victoria en el clasico circuito de Monza, Italia. En 2008 el equipo estuvo cerca de desaparecer,
pues el cambio de normativa a partir de 2010 llevé a Dietrich Mateschitz a plantearse vender la escuderia, pues este
cambio de reglamento prohibia los coches-cliente. Los coches-cliente en la Formula 1 son aquellos que se alquilan a un
fabricante de tal forma que la escuderia en si no produce practicamente ninglin componente mecanico de los mismos.

¢ de Alexander Albon en Mugello y monoplaza Toro Rosso STR2

Fuentes:

JIVES YOU WINGS:

%,

[https://www.redbull.com/pe-es/toscana-gran-premio-f1-2020-cronica], a fecha 09/11/2020;

[https://www.pinterest.it/pin/640355640737401041/], a fecha 09/11/2020

A partir de 2020, Toro Rosso pasé a denominarse Alpha Tauri, que es la linea de ropa lanzada por Red Bull.

La relevancia de la escuderia Alpha Tauri se justifica por dos factores:

v' Visidn de marketing (comercial): durante el periodo “Toro Rosso” Red Bull no entendio6 su escuderia filial como
un vehiculo de expansion de la marca, sino como un complemento puramente deportivo. Es a partir de 2020,
con la nueva denominacion “Alpha Tauri”, cuando Red Bull, mediante este cambio de nombre, emprende una
campafia de difusion de su linea de ropa.

v" Visién deportiva: la importancia de Alpha Tauri como cantera de pilotos ha resultado trascendental para la
Formula 1. Pilotos tan destacados como Max Verstappen, Sergio Pérez, Daniel Ricciardo y el mismisimo
Sebastian Vettel, entre otros muchos, se han formado deportivamente en la otrora Toro Rosso y actual Alpha
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Tauri. De este modo, Red Bull, confirma su compromiso con el deporte desde la base al éxito, pasando por la
formacién de los deportistas. De este modo, Red Bull se desvincula de la idea de que sus acciones en el deporte
tienen como Unica finalidad un éxito comercial, y se reafirma en que su politica deportiva trasciende su politica
de marketing.

Red Bull en el futhol: de quinta divisién a la Champions League, el crecimiento nunca antes visto del RB Leipzig.

En 2009 Red Bull inicia una andadura en el mundo del fatbol, cuando Dietrich Mateschitz adquiere el Spiel-und
Sportverein Markranstadt, equipo amateur de un pueblo a 13 kilometros de la ciudad de Leipzig, Alemania. EI modesto
club fue practicamente refundado, adquiriendo los colores y el logotipo de Red Bull. Ademas, pasé a denominarse
RasenBallsport Leipzig, acotado RB Leipzig. La denominacion RasenBallsport se debe a que las normas de la Bundesliga
prohiben que los clubes lleven razones sociales de empresas en su nombre o escudo; problema que fue solventado por la
firma austriaca nombrando al club RasenBallsport, pues la acotacion “RB” evoca automaticamente al espectador al
nombre Red Bull. Ademéas de comprar el Spiel-und Sportverein Markranstadt, Red Bull se convirtié en gestora del
Zentralstadion de Leipzig, pasando este a denominarse Red Bull Arena. La creacion del RB Leipzig ha supuesto el
proyecto mas ambicioso de Red Bull en el mundo del deporte rey, sin embargo, Mateschitz ya habia adquirido el Red
Bull Salzburgo austriaco en 2004 y el New York Red Bulls en 2006.

Figura 3. Red Bull Arena de Leipzig

Red Bull realizé mejoras en el estadio. Se observa el logotipo de la marca en la grada y la cubierta.
Fuente: [https://newyork.cbslocal.com/2016/08/05/new-york-red-bulls-red-bull-arena/], a fecha 10/11/2020

Entre 2009 y 2013 el RB Leipzig fue ascendiendo progresivamente de categoria. Este crecimiento se debié en parte al rol
del Salzburgo como club satélite del equipo aleméan; los intercambios de jugadores y miembros del cuerpo técnico fueron
habituales durante esta etapa. El Leipzig militd en la tercera division teutona la temporada 2013-2014, curso en el que la
escuadra lipsiense se reforzo con futuras estrellas como Joshua Kimmich. La Federaciéon Alemana de Fatbol otorgé al
equipo la necesaria licencia para poder participar en la segunda division, si bien le fueron exigidos una serie de requisitos:
modificar su escudo (para eliminar cualquier presencia del logo comercial de Red Bull en este), facilitar la entrada de
nuevos socios en el club y modificar la estructura del equipo directivo de tal forma que los empleados de Red Bull no
fuesen mayoria. Mateschitz llegd a un acuerdo con la Federacidn para defender sus intereses frente a las exigencias de
esta.

En 2016 el RB Leipzig consiguio6 ascender a la Bundesliga, logrando esa temporada una segunda posicion (tras el Bayern
de Munich) inédita para un equipo tan joven y recién ascendido. Desde entonces, el RB Leipzig se ha apuntado dos
subcampeonatos, con sus consiguientes clasificaciones para la UEFA Champions League. En la temporada 2019-20 el
Leipzig consiguid acceder a las semifinales de la Champions League, siendo derrotado por el Paris Saint-Germain.

El metedrico ascenso del RB Leipzig en la élite del futbol europeo no tiene precedentes. La efectividad de la inversion en
fatbol como parte de la politica de marketing de Red Bull se demuestra con el hecho de que la marca austriaca experimento
un crecimiento de ventas del 16% durante su segunda temporada en la Bundesliga. La Champions League constituye un
escaparate internacional muy codiciado para muchas marcas, y Red Bull ha logrado participar de él no como espénsor;
sino un paso mas allad, como miembro de la competicion. Los éxitos deportivos del RB Leipzig han provocado una
ampliacion de contrato con su espdnsor GC, y la adhesion como patrocinadores de Nike y Wolkswagen. Ademas, su
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presencia en la primera categoria de la competicion domeéstica y sobre todo en la Champions League, proporciona al RB
Leipzig unos ingresos televisivos nada desdefiables. Estos factores hacen que el RB Leipzig sea un club con capacidad
de mantenimiento auténoma, si bien es cierto que su fulgurante crecimiento no se explica sin el apoyo econdémico de su
marca propietaria.

Red Bull no ha situado Gnicamente su estrategia de creacion de clubes futbolisticos en Europa; también ha llevado a cabo
compras de clubes en Sudamérica y Africa. La compariia de Mateschitz fund6 en Brasil en el afio 2019 el club Red Bull
Bragantino, tras la compra del Clube Atlético Bragantino. La inversion de Red Bull en jugadores e infraestructuras ha
supuesto un salto cualitativo para el club, logrando mantenerse en la primera division brasilefia. Una aventura
balompédica més exoética fue la emprendida por Red Bull con la adquisicién del Red Bull Ghana, en Africa. El objetivo
de Red Bull era potenciar el desarrollo del fatbol en Africa, para lo que se crearon también buenas infraestructuras y
categorias inferiores. Sucede que el proyecto no cumplio las expectativas (se presupone que econémicas) que la compafiia
habia depositado en él, y el club fue vendido al Feyenoord Ghana.

Cabe destacar que todos los clubes fundados por Red Bull han sido dotados de una poderosa infraestructura deportiva y
de una cantera bien trabajada. Red Bull plantea un desarrollo a largo plazo de sus equipos, que se pretende sea conseguido
mediante un desarrollo sostenible que garantice la correcta formacion deportiva y personal de los deportistas bajo ficha.
Esto demuestra que Red Bull no es un simple espdnsor, inversor o proveedor de clubes de fltbol, sino que ha basado su
estrategia de marketing en una implicacion directa en el crecimiento de modestos clubes mediante la adquisicion de estos.
Vuelve a quedar patente que Red Bull no solo persigue un objetivo de visibilidad comercial, sino que busca un desarrollo
integral de las estructuras deportivas que adquiere. Para ello, la marca austriaca comienza por crear unas sélidas bases:
las canteras; contindia por dotar a sus clubes de una infraestructura de calidad; y lleva a cabo una gestion global basada
en la mejora continua.

Figura 4. El exdelantero estrella del RB Leipzig, Timo Werner, luciendo la equipacion con los simbolos de Red Bull durante la
celebracion de un tanto.

Fuente: [https://www.bundesliga.com/es/bundesliga/noticias/aficionado-rb-leipzig-informacion-general-11050], a fecha 10/11/2020

Red Bull Stratos: rompiendo las barreras del marketing.

Cinco afios tardé Red Bull en llevar a cabo este proyecto, invirtiendo en él de 50 millones de euros. La mision de Red
Bull era patrocinar a Felix Baumgartner. Este habia pedido a la compafiia soporte econémico para poder efectuar el mayor
salto base jamas realizado. El objetivo de Baumgartner era romper la barrera del sonido durante el salto. Red Bull dot6 a
Baumgartner del equipo necesario para llevar a cabo esta hazafia. Finalmente, el 24 de octubre de 2014, Felix Baumgartner
se convirtio en el primer hombre en romper la barera del sonido, aparte de conseguir ejecutar el mayor salto base jamas
realizado.

La campafia de marketing que la hazafia de Baumgartner financiada por Red Bull supuso para la marca austriaca resulté

de dimensiones épicas. Fue el mas claro ejemplo de la “teoria de la vaca plrpura” en las acciones de marketing de Red
Bull.
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Durante la retransmision del salto en YouTube, Red Bull batié el récord de nimero de espectadores en un video en directo
en la plataforma, con 9,5 millones de personas observando la proeza en directo. Cuarenta cadenas de television y 130
medios digitales retrasmitieron el salto.

Red Bull Stratos fue el proyecto que mas visibilidad proporciond a la marca, situandola durante unos minutos en el punto
de mira de consumidores potenciales a lo largo y ancho de nuestro planeta.

Aparte de suponer un hito deportivo y técnico, el salto de Baumgartner reportd importante informacién de utilidad
cientifica.

Mediante la puesta en practica de esta accion enmarcada en el concepto de “branded content”, Red Bull hizo historia del
marketing. Jamas se habia visto un proyecto deportivo y cientifico patrocinado por una marca que tuviera una repercusion
social de esa magnitud. Se puede concluir que tanto Baumgartner como Red Bull resultaron triunfadores.

Figura 5. Felix Baumgartner en su capsula segundos antes de realizar el salto. A sus pies, el planeta Tierra.

Fuente: [https://www.thinketers.com/blog/la-evolucion-del-contenido-de-entretenimiento/], a fecha 10/11/2020

La presencia de Red Bull en otros deportes.

Red Bull no solo actiia de espénsor de deportes tan destacados como los mencionados. La compafiia de Mateschitz es
patrocinadora de innumerables deportistas de todo tipo de disciplinas; desde escalada hasta pelota vasca, pasando por
todo tipo de deportes acuéticos y de invierno. Es evidente que Red Bull no basa su criterio de seleccion de deportes a
esponsorizar Unicamente en factores de desarrollo potencial o nimero de seguidores, sino que realiza inversiones en
deportes minoritarios e incluso locales. Por este motivo, la funcion de Red Bull como financiador de deportistas y
disciplinas minoritarios es de vital importancia para asegurar la pervivencia de estos. Tomando en cuenta esta afirmacion,
tampoco quisiéramos olvidar en ningln momento que estas inversiones constituyen para Red Bull una campafia de
marketing, si bien es cierto que en muchas ocasiones el patrocinio de deportes tan minoritarios podria ser considerado
una accion filantrépica deportiva de RSC.
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Liam Dunkerbeck (windsurfista)

Fuentes: [https://www.redbull.com/es-es/events/red-bull-jai-alai-challenge-2018] y [https://www.redbull.com/es-es/windsurf-ocho-cosas-sobre-liam-dunkerbeck], a fecha

10/11/2020.

Red Bull en la cultura: “Red Bull Batallas de Gallos”

Dentro de las actividades susceptibles de ser influidas por la RSC, en este apartado nos vamos a centrar en el aspecto
cultural. La compafiia austriaca es reconocida en el mundo entero, entre otras cosas, por el mecenazgo de artistas
musicales desconocidos dentro del género musical rap. El rap es un género musical surgido a principios de los afios 70
en Estados Unidos y que goza de grandes representantes a nivel mundial como Eminem, Snoop Doog, 50 cent, etc.

e Red Bull Batalla de los Gallos es un evento organizado por Red Bull desde el afio 2005. Consiste en una
competicidon de freestyle (rapear improvisando las letras en el momento) entre los MC’s ganadores de las
competiciones nacionales de cada pais hispanohablante. Para poder participar es necesario tener 16 afios y el
eslogan del evento es “Muchos hablan, pocos riman, solo los mejores improvisan”. Se han celebrado doce
ediciones en: San Juan, Bogota, Caracas, Ciudad de México, Madrid (en tres ocasiones y las mas numerosa de
su historia con mas de 17.000 espectadores), Buenos Aires, Santiago de Chile y Lima.

En las ultimas 5 ediciones (2014-2019) ha habido tres campeones espafioles:

»

Guillermo Rodriguez (aka Arkano): nacié en Alicante el 23 de marzo de 1994 y se proclamé como el
mejor freestyler del mundo en 2015 en Chile. En ese mismo campeonato, en cuartos de final, se
enfrentd a otro MC argentino en la que es la batalla de gallos mas vista de la historia con mas de 40
millones de reproducciones en YouTube.

Desde entonces, su carrera siguid en ascenso; en 2016 batidé el récord del mundo de rimas
improvisadas sin parar, después de hacerlo durante 24 horas 34 minutos y 27 segundos. Esta hazafia
fue presenciada “in situ” por mas de 30.000 personas y seguida en directo a través de Red Bull TV por
casi dos millones mas en todo el mundo. Sus apariciones en medios de comunicacién, junto con
diversas colaboraciones con artistas de todo el mundo y su labor reivindicativa en pro de la igualdad
y la libertad lo han convertido en una de las figuras mas relevantes de la cultura musical en habla
hispana del momento.

José Miguel Manzano (aka Skone): nacién en Malaga el 27 de diciembre de 1989 y se consagré como
campeon de las batallas de gallos en 2016 en Perd. Recientemente lo hemos visto embarcado en
diferentes proyectos en la televisidén. En el programa Réplica, que ya acumula casi 3 millones de
reproducciones, Skone plantea diferentes retos a artistas de la escena tanto espafioles como
latinoamericanos. En su canal de YouTube estrena un single al final de cada afio desde 2017, con
imagenes de sus viajes y experiencias. “Le remonté el partido a la vida. Ahora soy feliz”, dice en su
tema 18.

Javier Bonet Gonzalez (aka Bnet): naci6 en Madrid el 12 de mayo de 1998; vigente campedn
internacional de Red Bull en 2019 en Madrid. Es conocido por la tranquilidad que posee en el
escenario, siendo considerado uno de los mejores freestylers espafioles en la actualidad. Posee mas
de 1,1 millones de seguidores en sus redes sociales, lo que lo convierte uno de los artistas mas
influyentes del panorama de freestyle.
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Las cifras de seguidores de este tipo de eventos musicales hablan por si solas. La incursion de Red Bull en el mundo de
la cultura ha supuesto un antes y un después para el género musical rap. Gracias a Red Bull, el rap se ha consagrado como
género musical urbano; ademas, numerosos jovenes como los citados han tenido la oportunidad de abrirse paso en este
mundo tan controlado estructuralmente por discograficas consagradas.

Figura 7. Red Bull Batalla de los Gallos.

ATALLA \[¢

3] 0E LOS GALLOS &

Fuente: [https://www.redbull.com/pe-es/event-series/red-bull-batalla-de-los-gallos], a fecha 13/11/2020

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION

Cuestion 1. Se extrae como conclusion general del informe que las acciones de Red Bull nacen con una vocacion
comercial (acciones de marketing) y desembocan en consecuencias econémicas y, segin corresponda, deportivas o
culturales. ¢Por qué cree que la compafiia austriaca ha basado su estrategia de marketing en intervenciones en el deporte
y la cultura urbana? ¢(Cree que Red Bull daria continuidad a estas si Unicamente reportaran beneficios economicos?
¢Considera que la generacion de un beneficio deportivo o cultural es factor determinante para que Red Bull continte
llevando a cabo inversiones de esta indole? ¢Prima el objetivo comercial o el deportivo/cultural?

Con su rol como espdnsor deportivo y de cultura urbana, Red Bull busca una identificacion de su imagen de marca con
el concepto de superacidn, de busqueda de retos, de excelencia en el desempefio de la actividad que uno realiza, de
modernidad y de conexion con las inquietudes de la juventud. Pretende “predicar con el ejemplo” haciendo honor a su
eslogan “Red Bull te da alas”, la empresa quiere hacer ver al publico que con Red Bull nada es imposible. Como en toda
accion de marketing, cabria esperar que, en caso de que esta no llegase al volumen de publico considerado necesario, se
le diera fin. Sin embargo, Red Bull demuestra a través del patrocinio de deportes minoritarios (pelota vasca, windsurf,
carreras de aeroplanos...) que sus objetivos como promotor deportivo se han situado a un mismo nivel que sus objetivos
econémicos como vendedor de bebidas energéticas. La dimensién que Red Bull ha adquirido en estos sectores ha
convertido a la compafiia en un pilar basico sin el cual verian destruida la estructura que los sustenta; muchas
competiciones (como las mencionadas Rampage, Hardline y Batallas de Gallos) dependen directamente de Red Bull
como organizador. Quedan para la historia los resultados que numerosos agentes deportivos/culturales han logrado bajo
su patrocinio. Esto significa que la compafiia no persigue Gnicamente una presencia visible como espoénsor, si no que
busca la excelencia de sus patrocinados mediante una inversion global que abarca toda la formacion y posterior desarrollo
de estos. En sintesis, concluimos que lo que naci6 siendo para Red Bull una accién de marketing ha adquirido una
dimension tal que podria ser considerado como una linea de negocio mas de la compafiia de Mateschitz; en la que los
objetivos deportivos y organizacionales equiparan a los economicos.

Cuestion 2. ;Cudl es el publico objetivo al que Red Bull se dirige en cada caso llevando a cabo acciones en el mundo del
deporte y en el de la cultura? ;Qué mix de medios de comunicacion emplea Red Bull para difundir sus acciones
deportivas/culturales? ¢Por qué utiliza estos medios y no otros como la radio, la televisién, etc.?

A través de su participacion en el mundo del deporte, Red Bull pretende llegar a un publico joven e inquieto, estudiantes,
aficionados al deporte, a la naturaleza y a los retos y la aventura. Mediante sus acciones en el panorama musical Red Bull
pretende darse a conocer entre un publico mas urbano, también joven, interesado en la cultura urbana.

Para difundir los eventos organizados o patrocinados por Red Bull, la marca emplea su canal de YouTube y Red Bull TV.
La utilizacién de estos medios se explica por la intencién de Red Bull en llegar a un publico joven. Los medios
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tradicionales como la television y la radio han experimentado una reduccion en su uso por parte de las generaciones
jovenes, en beneficio de las plataformas online.

Cuestion 3. Resulta particularmente llamativa la intervencion de Red Bull en el mundo del fitbol; sumamente
consolidado y con unos protagonistas claramente definidos y asentados. Lo sorprendente de su intervencion en este es el
fulgurante crecimiento que la empresa austriaca ha facilitado al modesto RB Leipzig; un club de aficionados que milita
hoy por hoy en la méxima competicidn europea. Este caso ha dado lugar a comparaciones entre el equipo aleman vy el
Paris Saint-Germain, pues ambos son clubes de corta historia que han experimentado un ascenso metedrico gracias a las
inyecciones econdmicas que sus nuevos propietarios les han proporcionado. En relacion al concepto de RSC deportiva
(entendida generalmente como patrocinio de agentes deportivos); ¢considera responsable esta accion de Red Bull?
¢Valora este como un método justo para facilitar el desarrollo deportivo de entidades como las mencionadas?

La inversion de Red Bull en el RB Leipzig ha supuesto un cambio de rumbo para una entidad deportiva otrora amateur
que se ha instalado en la élite. La cuestion a discutir es si este crecimiento metedrico podria considerarse adulterado
econémicamente al provenir de un agente externo y no ser fruto de un desarrollo sostenido en el tiempo. Consideramos
positivo que Red Bull haya facilitado el desarrollo de un club tan molesto, si bien es cierto que esta intervencion puede
haber provocado una desvirtuacion de la competicion. Quizas este crecimiento debiera haber sido mas progresivo y haber
estado asentado en una mejora deportiva mas que en una inyeccion de capital; es decir, que hubiera sido la mejora
deportiva la que trajera crecimiento econdmico y no al revés.

Objetivamente la intervencion de grandes empresas para facilitar el crecimiento de entidades deportivas es efectiva;
permite un crecimiento exponencial en periodos de tiempo muy reducidos. Es evidente que las acciones de Red Bull han
resultado trascendentales para la evolucién de numerosos eventos y competiciones. A pesar de ello, se puede criticar el
hecho de que lo que parte con un objeto filantropico se ramifique en objetivos econdmicos que fagociten los sociales.
También existe una injusticia al basar la decision del lugar de inversion en criterios de potencial de funcionamiento
comercial y no en criterios puramente deportivos.

4. CONCLUSIONES
En sintesis, como idea general del informe, extraemos las siguientes conclusiones:

v'  Eficacia de la estrategia de marketing de Red Bull basada en su presencia en el deporte y la cultura. Reflejo de
tal hecho en el crecimiento de su visibilidad y de la cifra de ventas.

v'  la actividad de la compafiia en el mundo del deporte ha dado lugar a nuevas competiciones, visibilizado
deportes poco conocidos y asegurado su continuidad, desarrollado modestos clubes y permitido a deportistas
progresar en sus carreras hasta alcanzar la excelencia.

v' las acciones de Red Bull en la cultura han dotado de una nueva dimension al género musical rap; al mismo
tiempo que han posibilitado la aparicidn y crecimiento de numerosos artistas.

v' El 4rea de marketing deportivo de Red Bull ha adquirido una dimensién extraordinaria, pasando de ser un
medio para la empresa a convertirse un fin para la misma.

Por estos motivos, las actuaciones de Red Bull son consideradas de Responsabilidad Social Corporativa a la vez que
de marketing.
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