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Musica, esporte e Coca-Cola: a estratégia de marketing sonoro
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RESUMO

Este artigo examina a estratégia de marketing sonoro, destacando a sua eficiéncia na
constru¢do de uma identidade de marca forte ¢ emocionalmente ressonante. Focando no
plano adotado pela marca de refrigerantes Coca-Cola em eventos esportivos de grande
escala, como a Copa do Mundo e as Olimpiadas, o artigo explora como a musica ¢
utilizada como um instrumento central para criar conexdes emocionais com OS
consumidores.
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Introducio

A musica desempenha um papel fundamental no marketing moderno, servindo
como uma ferramenta poderosa para criar ¢ fortalecer a identidade de marca. A pratica
conhecida como sound branding utiliza elementos sonoros, como jingles, trilhas
sonoras e assinaturas auditivas, para evocar emocdes, construir memorias e criar
associagdes positivas com a marca. No contexto de grandes eventos esportivos, como a
Copa do Mundo e as Olimpiadas, a musica se torna ainda mais crucial. Esses eventos
oferecem uma plataforma global onde as marcas podem alcancar bilhdes de
consumidores, utilizando a musica para conectar-se emocionalmente com um publico
diversificado e internacional.

Uma das marcas mais reconhecidas e valiosas do mundo, a Coca-Cola utiliza o
marketing sonoro como parte de sua estratégia de branding durante esses eventos
esportivos de grande escala. Ao selecionar cuidadosamente artistas locais e
internacionais e adaptar suas campanhas para refletir as culturas dos paises anfitrides, a
marca de refrigerante consegue transmitir mensagens que traduzem seus valores.

Através de uma analise das campanhas realizadas durante a Copa do Mundo e os Jogos
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Olimpicos, este artigo demonstra a eficacia do sound branding na criacdo de uma

identidade de marca e na promocao de uma conexao duradoura com os consumidores.

Branding e Marketing Sonoro

A constru¢do de uma marca forte e duradoura no mercado atual exige a adocdo
de estratégias de branding bem estruturadas, que integram diversos elementos
sensoriais, incluindo o marketing sonoro. O branding, conforme definido por Kotler e
Keller (2012), refere-se a um conjunto de agodes estratégicas destinadas a criar € manter
uma imagem positiva da marca na mente dos consumidores. O objetivo ¢ ndo apenas
diferenciar os produtos ou servicos de uma empresa dos concorrentes, mas também
agregar valor para o consumidor, estabelecendo uma conexao emocional e duradoura.

O conceito de branding envolve varios componentes que contribuem para a
criacdo de uma identidade de marca coesa e consistente. De acordo com Aaker (2007), a
identidade de marca ¢ um conjunto Unico de associagdes que a empresa aspira criar ou
em manter. Essas associa¢des representam o que a marca promete aos consumidores € o
que diferencia a marca no mercado. A identidade de marca ¢ composta por elementos
visuais, como logotipo e design de produto, bem como elementos verbais, como nome e
slogan. A combinagdo visual e verbal deve transmitir de maneira clara e consistente os
valores, a missdo ¢ a visdo da marca.

O branding moderno também incorpora elementos sensoriais, que incluem o
marketing sonoro. O marketing sonoro, ou sound branding, é a pratica de usar sons e
musica para reforcar a identidade de uma marca e criar uma conexao emocional com o
consumidor. Segundo Lindstrom (2012), os sons t€ém a capacidade de evocar emogdes e
criar memorias duradouras, tornando-os uma ferramenta poderosa no arsenal do
marketing. Para Lopes (2009), o sound branding ¢ mais do que apenas escolher uma
trilha sonora; ¢ sobre criar uma identidade sonora que ressoe profundamente com os
valores e a esséncia da marca. A utilizagdo estratégica do som pode ajudar a diferenciar
a marca e aumentar sua lembranca na mente dos consumidores.

A importancia de uma estratégia de branding completa, que integra agdes de
marketing sonoro, ¢ evidente na capacidade das marcas de se destacarem em um
mercado competitivo. O trabalho bem estruturado de branding gera valor para a
empresa € sua marca, criando uma conexao importante com seus clientes. Keller (1993)

destaca que o valor da marca, ou brand equity, ¢ a diferenca que o conhecimento da
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marca faz na resposta do consumidor ao marketing da marca. O brand equity positivo
ocorre quando os consumidores reagem mais favoravelmente a um produto quando a
marca ¢ identificada, em comparacdo com quando a marca ndo ¢ identificada. O
branding, quando bem elaborado, permite que seus resultados ressoem no valor da
marca e no valor mercado.

Para construir um brand equity forte, ¢ essencial que as marcas desenvolvam
uma identidade clara e distinta, que ressoe com os valores e aspiragdes de seus
consumidores. O marketing sonoro desempenha um papel crucial nesse processo,
ajudando a criar associagdes positivas e memoraveis com a marca. Como observa Gobé
(2009), a musica e os sons podem ativar partes do cérebro que estdo associadas a
emogdes € memorias, criando uma experiéncia de marca mais profunda e envolvente.

Uma estratégia de branding que incorpora o marketing sonoro deve ser
cuidadosamente planejada e executada para garantir que os sons e a musica utilizados
sejam consistentes com a identidade da marca e suas mensagens. Segundo Lopes
(2009), a musica tem o poder de evocar emogdes e criar memorias duradouras,
tornando-se uma ferramenta essencial para o branding de qualquer marca. Isso exige
uma compreensdo profunda dos valores da marca e do publico-alvo, bem como uma
analise cuidadosa dos contextos em que os sons serdo utilizados.

A integracdo de elementos sonoros no branding também pode aumentar a
eficacia das campanhas publicitidrias ao facilitar a lembranga da marca. Conforme
destacado por Krishnan (1996), a repeticdo de uma melodia simples e cativante pode
ajudar a fixar a marca na memoria dos consumidores, tornando-a mais facil de ser
lembrada quando os consumidores estdo fazendo suas escolhas de compra. Estudos
mostram que campanhas publicitarias bem-sucedidas, que utilizaram de musicas e
jingles podem permanecer na memoria dos consumidores por anos, reforcando a
lembranga da marca e consequentemente aumentando a probabilidade de compras
repetidas.

Além de criar uma identidade emocional forte, o marketing sonoro também pode
ajudar as marcas a se diferenciarem em um ambiente de midia fragmentado e
competitivo. Em um cenario de midia cada vez mais saturado, as marcas estdo
competindo por atengdo e precisam de maneiras eficazes de se destacar. A musica e os
sons podem transcender barreiras linguisticas e culturais, tornando-se uma linguagem

universal que pode alcancar e engajar um publico global. Isso é particularmente
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importante em um mercado globalizado, onde as marcas precisam comunicar suas
mensagens de forma eficaz para audiéncias diversas.

A utilizacdo do marketing sonoro no branding também pode contribuir para a
construcdo de uma narrativa de marca coesa e envolvente. Conforme destacado por
Xavier (2015), o storytelling ¢ uma ferramenta poderosa, pois permite que as marcas
criem historias que conectem emocionalmente com seus consumidores. A musica e 0s
sons podem ser integrados nessas historias para amplificar as emogdes e tornar a
narrativa mais memoravel. Isso ajuda a criar uma experiéncia de marca mais rica €
envolvente, que ressoa com os consumidores e fortalece sua lealdade a marca.

A importancia de uma estratégia de branding completa, que integra agdes de
marketing sonoro, ¢ ainda mais evidente quando consideramos o impacto dos sons e da
musica na percep¢ao da marca. Segundo North e Hargreaves (2008), a musica pode
influenciar a percepcdo de produtos e servigos, afetando a maneira como os
consumidores interpretam e avaliam a qualidade e o valor da marca. A escolha de sons e
musicas que estejam alinhados com a identidade da marca pode ajudar a criar uma
percepgao positiva e consistente, reforcando a mensagem da marca e aumentando sua
eficacia.

A constru¢do de uma marca forte e duradoura exige uma estratégia de branding
bem estruturada que integra diversos elementos sensoriais, incluindo o marketing
sonoro. O branding, conforme definido por autores como Kotler, Keller e Aaker,
envolve a criacdo de uma identidade de marca coesa e consistente que ressoe com o0s
valores e aspiracdes dos consumidores. O sound branding, ¢ uma componente essencial
dessa estratégia, ajudando a criar associacdes memoraveis com a marca. A integragao de
elementos sonoros no branding pode aumentar a eficacia das campanhas publicitarias,
facilitar a lembranga da marca e criar uma narrativa de marca mais envolvente. A
musica e os sons tém o poder de transcender barreiras, tornando-se uma ferramenta
valiosa para as marcas que desejam se destacar em um mercado globalizado e

competitivo.

Coca-Cola, Copa do Mundo e Olimpiadas

A Coca-Cola ¢ uma das marcas mais icOnicas e reconhecidas globalmente, com
uma bem-sucedida de estratégias de comunicacao e marketing. Desde sua fundagao em

1886, a empresa tem se destacado por suas campanhas inovadoras e pela capacidade
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de se adaptar as mudancas do mercado e do comportamento do consumidor.
Um dos pilares de sua estratégia de comunicagdo ¢ o patrocinio de grandes eventos
esportivos, como a Copa do Mundo e as Olimpiadas. Esses eventos proporcionam uma
plataforma global que permite & Coca-Cola fortalecer sua marca e criar uma conexao
com bilhdes de pessoas ao redor do mundo.

A Copa do Mundo, organizada pela FIFA, ¢ um dos eventos esportivos mais
assistidos e celebrados do planeta. Realizada a cada quatro anos, a competicdo retine
selegdes nacionais de futebol de todo o mundo, competindo pelo titulo de campea
mundial. A audiéncia global desse evento ¢ imensa, com bilhdes de telespectadores
acompanhando as partidas ao longo do torneio. A parceria estratégica da Coca-Cola
com a FIFA e a Copa do Mundo remonta a 1974, quando a empresa se tornou um dos
patrocinadores oficiais do evento. Desde entdo, a Coca-Cola tem utilizado a Copa do
Mundo como uma plataforma central para suas campanhas, aproveitando a enorme
visibilidade e o alcance global do evento para promover sua marca.

O patrocinio da Copa do Mundo oferece a Coca-Cola inumeras oportunidades de
engajamento com os consumidores. A empresa ndo apenas exibe sua marca em estadios
e materiais promocionais, mas também lang¢a campanhas publicitarias especificas para o
evento, que incluem comerciais de televisdo, anuncios impressos, campanhas digitais,
embalagens comemorativas e ativagdes de marca em locais de competigdo e fanzones.
Essas campanhas sdo cuidadosamente planejadas para criar uma conexdao emocional
com os fas de futebol, utilizando temas de celebracdo, unido e paixdo pelo esporte.

As Olimpiadas, organizadas pelo Comité Olimpico Internacional (COI), sdo
outro evento esportivo de grande escala que atrai a atengao de todo o mundo. Realizadas
a cada quatro anos, alternando entre Jogos de Verao e Jogos de Inverno, as Olimpiadas
reinem atletas de diversas modalidades esportivas, competindo pelo ouro olimpico.
A Coca-Cola ¢ parceira das Olimpiadas desde 1928, o que faz dela uma das
patrocinadoras mais antigas e constantes do evento. A parceria com os Jogos Olimpicos
permite a Coca-Cola associar sua marca a valores como exceléncia, espirito esportivo e
diversidade.

A estratégia de patrocinio da Coca-Cola nas Olimpiadas ¢ similar a adotada na
Copa do Mundo, mas com algumas diferencas especificas devido a natureza
multifacetada dos Jogos Olimpicos. A empresa aproveita a diversidade de esportes e

atletas para criar campanhas que celebram a dedicacdo, o talento e a pluralidade dos
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competidores. Além disso, a Coca-Cola utiliza as Olimpiadas para promover iniciativas
de sustentabilidade e responsabilidade social, alinhando suas campanhas aos valores
olimpicos de respeito ao meio ambiente e inclusao social.

A importancia da estratégia de patrocinio da Coca-Cola nos maiores eventos
esportivos do mundo ndo pode ser subestimada. Esses eventos oferecem uma
oportunidade distinta para alcangar um publico global, criando uma oportunidade tinica
para a marca se conectar emocionalmente com os consumidores. O patrocinio esportivo
permite a Coca-Cola ndo apenas aumentar sua visibilidade, mas também fortalecer sua
identidade de marca, associando-se a valores positivos como paixdo, celebracdo e
exceléncia.

Os valores e a missdao da Coca-Cola estao intrinsecamente ligados aos principios
promovidos pela Copa do Mundo e pelas Olimpiadas. A empresa utiliza esses eventos
para promover mensagens de unido, felicidade e inclusdo, que ressoam com os valores
centrais da marca. Ao patrocinar esses eventos, a Coca-Cola ndo apenas aumenta sua
presenca, mas também contribui para o fortalecimento do espirito esportivo entre os fas
e atletas de todo o mundo.

A parceria estratégica da Coca-Cola com a FIFA e o COI também envolve um
alto nivel de planejamento e execucdo. A empresa investe significativamente em
pesquisas de mercado e analises para entender melhor o publico de cada evento e
desenvolver campanhas que reflitam seus interesses € emocgdes. Isso inclui a criagdo de
conteudos personalizados para diferentes mercados e plataformas, garantindo que a
mensagem da marca seja comunicada a um publico global de forma eficaz.

A importancia do patrocinio da Copa do Mundo e dos Jogos Olimpicos para a
Coca-Cola também se reflete nos resultados financeiros e em seu brand equity. Esses
eventos proporcionam um retorno significativo sobre o investimento, aumentando as
vendas de produtos e fortalecendo a lealdade dos consumidores. A associa¢do da marca
com eventos esportivos de prestigio mundial ajuda a reforgar a percepgao de qualidade e
confianca dos consumidores na Coca-Cola.

Muito além dos beneficios comerciais, a estratégia de patrocinio da Coca-Cola
também tem um impacto positivo em termos de responsabilidade social corporativa. A
empresa utiliza sua visibilidade nos eventos esportivos para promover iniciativas de
sustentabilidade, satide e bem-estar. Isso inclui campanhas para promover estilos de

vida saudaveis e apoiar comunidades locais. Ao alinhar suas campanhas de patrocinio a
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causas sociais e ambientais, a Coca-Cola reforca seu compromisso com a
responsabilidade corporativa e contribui para a constru¢gdo de um mundo melhor.

A estratégia de marketing da Coca-Cola nos maiores eventos esportivos do
mundo ¢ um componente central de sua abordagem global de branding. O patrocinio da
Copa do Mundo e das Olimpiadas oferece uma plataforma incompardvel para a marca
se conectar emocionalmente com um publico global, promover e fortalecer sua
identidade. A Coca-Cola utiliza esses eventos para criar campanhas impactantes que
celebram a paixdo pelo esporte, a unido e a exceléncia, contribuindo para o
fortalecimento de sua posi¢do como uma das marcas mais valiosas e reconhecidas do

mundo.

Musica como estratégia de branding

A musica, com seu poder de evocar emogdes, € um componente crucial na
construcao de conexdes emocionais com os consumidores. Através do sound branding,
a Coca-Cola consegue associar sua marca a momentos de celebracdo, unido e alegria,
caracteristicas que estao fortemente ligadas aos eventos esportivos que patrocina.

O sound branding, ou marketing sonoro, refere-se a pratica de usar sons e
musica para reforcar a identidade de uma marca e criar uma conexao emocional com o
consumidor. Conforme Figueiredo (2005) destaca, jingles sao pecas musicais de breve
duragdo, compostas especialmente para a marca anunciante, cuja melodia ¢ simples e
cativante, facil de ser repetida e cantarolada pelo ouvinte. A simplicidade e
repetitividade dos jingles sdo fundamentais para torna-los memoraveis e eficazes na
comunicacdo de uma marca. A Coca-Cola tem aproveitado essa estratégia de maneira
amplificada, integrando musicas temdticas em suas campanhas durante a Copa do
Mundo e os Jogos Olimpicos.

Para utilizar a musica como ferramenta de branding a Coca-Cola realiza uma
sele¢do cuidadosa de musicas que ressoem com o posicionamento da marca e os temas
dos eventos. A musica "Wavin' Flag" langada para a Copa do Mundo de 2010 na Africa
do Sul, possui em seu refrio mensagens de liberdade e unido, tornou-se um hino nao
oficial do torneio. A escolha da musica nao foi aleatoria pela empresa, melodia e a letra
foram selecionadas para evocar sentimentos de celebracao, alinhando-se com o espirito

do evento e dos valores constantemente pregados na publicidade do refrigerante.
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Analisando as letras dos Jogos Olimpicos Londres 2012, Rio 2016, Toéquio
2020, Paris 2024 e das edigoes da Copa do Mundo Brasil 2014 e Russia 2018, podemos
perceber que todas compartilham temas como unido, celebragao e alegria. As musicas
promovidas pela marca destacam a ideia de que, independentemente de onde estamos
no mundo, podemos nos conectar através de emogdes, experiéncias compartilhadas e
momentos especiais. Esses temas sdo frequentemente associados a eventos esportivos,
onde pessoas de diferentes culturas e nacionalidades se retinem.

As musicas refletem esses valores ao promoverem mensagens de conexao
global, alegria e celebragdo coletiva. A Coca-Cola, como uma marca global, busca
reforcar a ideia de que seu produto ¢ um elemento comum que une pessoas ao redor do

mundo, independentemente de diferencas culturais ou geograficas.

Musica Palavras mais marcantes Palavras mais repetidas
Anywhere In The World | World, Move, Rhythm, Follow World, Moving, Feeling
Taste the Feeling Feeling, Together, Heart, Coke Feeling, Taste, Down
Colorful Colorful, Together, One, Dream One, Together

Hello World World, Believe, Magic, Energy World, New

The World Is Ours World, Light, Together, Stars World, Stars

Colors Colors, Flag, Unity, Celebrate Colors, Feeling, Hands Up

Tabela: Palavras mais marcantes e repetidas nas cangdes da Coca-Cola em eventos esportivos.

As palavras evocam sensacdes de prazer, unido e momentos especiais, que sao
elementos que a marca Coca-Cola deseja associar. Termos como "feeling”, "together”,
"world" e "celebrate” sao exemplos de como a linguagem das musicas reflete os valores
e a identidade da Coca-Cola, promovendo a ideia de que a marca de refrigerantes ¢ uma
parte essencial dos momentos especiais compartilhados por pessoas ao redor do mundo.

Além da selecdao cuidadosa das mensagens de suas musicas, a empresa investe
na produgdo de videoclipes que acompanham as cancdes. Esses videoclipes sao
cuidadosamente produzidos para capturar a esséncia dos eventos esportivos € a emogao
dos momentos de vitoria e celebracdo. A utilizagdo de videoclipes ajuda a criar uma
narrativa visual que complementa a narrativa musical, reforcando a conexao emocional
com os espectadores. Durante a Copa do Mundo de 2014 no Brasil, a Coca-Cola langou

a musica "The World Is Ours" de David Correy, acompanhada de um videoclipe

vibrante que destacava a cultura brasileira e a paixdo pelo futebol.
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A divulgacdo das musicas e videoclipes ¢ uma parte essencial da estratégia da
Coca-Cola. A empresa utiliza uma abordagem multiplataforma para garantir que as
musicas alcancem o maior numero possivel de consumidores. Isso inclui a transmissao
dos videoclipes em canais de televisdo, plataformas de streaming de musica, redes
sociais € em eventos ao vivo. A ampla divulgacdo ndo s6 aumenta a visibilidade da
campanha, mas também permite que a musica se torne parte da cultura popular, sendo
cantada e reconhecida pelos fas em todo o mundo.

A estratégia de marketing sonoro da Coca-Cola ndo se limita apenas aos eventos
esportivos. A empresa também utiliza a musica para reforgar sua identidade de marca
em campanhas regulares. Por exemplo, a assinatura sonora da Coca-Cola, composta por
uma melodia simples ¢ memoravel, ¢ utilizada em inimeros comerciais € anincios,
criando uma conexao instantdnea com os consumidores. Essa mesma assinatura sonora
¢ explorada de forma diversa dentro das musicas, seja através de recursos vocais e
instrumentais, permitindo a identificacdo sutil da marca. A consisténcia no uso de
elementos sonoros ajuda a fortalecer a identidade da marca e a criar uma lembranga
duradoura na mente dos consumidores.

A importancia da musica como estratégia de branding para a Coca-Cola ¢
multifacetada. Em primeiro lugar, a musica ajuda a criar uma experiéncia de marca mais
envolvente e emocional. Estudos de Harnoncourt (1988) sugerem que a musica pode
influenciar profundamente as emog¢des dos consumidores, moldando suas percepgdes e
comportamentos. Ao associar sua marca a musicas cativantes, a marca consegue criar
uma conexao emocional mais forte com seus consumidores, aumentando a lealdade e o
engajamento.

Lancando musicas exclusivas para esses eventos, a Coca-Cola consegue captar a
atencdo dos espectadores e se posicionar como uma marca que celebra a paixdo pelo
esporte e a unido entre os povos. Essa associagdo positiva ¢ crucial para fortalecer a
identidade da marca. Outro fator importante estd no papel eficaz da musica de
comunicar os valores da marca de forma universal entre os consumidores.
Para Lindstrom (2012), através da musica, as marcas podem ndo apenas aumentar sua
visibilidade, mas também criar associagdes positivas e duradouras na mente dos
consumidores, fortalecendo sua identidade e valor de marca. A musica transcende
barreiras linguisticas e culturais, tornando-se uma linguagem coletiva que pode ser

compreendida e apreciada por pessoas de diferentes origens. Ao utilizar musicas que
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capturam a esséncia dos eventos esportivos, a Coca-Cola consegue comunicar suas
mensagens de maneira eficiente para um publico global.

A gravagdo das musicas utilizadas nas campanhas da Coca-Cola também ¢ um
processo estratégico. A empresa colabora com artistas renomados e emergentes,
selecionando aqueles cujos estilos e mensagens estdo alinhados com seus valores. Essas
colaboragdes ndo s6 aumentam a credibilidade e a atragdo das campanhas, mas também
ajudam a alcangar diferentes segmentos de consumidores. Por exemplo, durante as
Olimpiadas de 2016 no Rio de Janeiro, a Coca-Cola trabalhou com o DJ sueco Avicii e
o cantor australiano Conrad Sewell para criar a musica "Taste the Feeling". A escolha
de artistas de diferentes paises e estilos musicais ajudou a criar uma campanha que
ressoava com um publico de todo o mundo.

A Coca-Cola também investe na adaptacao cultural de suas campanhas musicais.
Durante a Copa do Mundo de 2018 na Riussia, a empresa langou a musica "Colors"” de
Jason Derulo. Para garantir que a campanha ressoasse com o publico local, a Coca-Cola
lancou varias versdes da musica em diferentes idiomas, interpretadas por artistas locais.
Essa abordagem culturalmente sensivel ajuda a criar uma conexdo mais profunda com
os consumidores e a reforgar a percep¢do de que a Coca-Cola ¢ uma marca global que

valoriza e celebra a diversidade.

A identidade musical da Coca-Cola

A identidade musical da Coca-Cola ¢ uma componente central de sua estratégia
de branding durante grandes eventos esportivos internacionais. Através da musica, a
marca consegue comunicar suas mensagens de forma emocional e culturalmente
relevante, conectando-se com seus consumidores. Esta abordagem ¢ caracterizada pela
escolha cuidadosa de artistas locais e internacionais, bem como pela adaptacdo das
campanhas para refletir as culturas locais das sedes dos eventos. Ao longo dos anos, a
Coca-Cola tem demonstrado uma habilidade excepcional em criar identidades musicais
que ressoam com as audiéncias globais, enquanto celebram as particularidades culturais
de cada localidade.

A escolha de artistas para suas campanhas ¢ uma parte importante dessa
estratégia, com a marca frequentemente colaborando com musicos que possuem uma
forte conexdo com a cultura local ou que tém um apelo internacional significativo. Essas

colaboragdes ndo s6 aumentam a atratividade das campanhas, mas também ajudam a
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Coca-Cola a se integrar mais profundamente nas culturas dos paises anfitrides dos
eventos esportivos.

Para a Copa do Mundo de 2014 no Brasil, a marca langou a musica "The World
Is Ours", interpretada por David Correy, um cantor americano com raizes brasileiras. A
escolha de Correy como intérprete da musica foi estratégica, pois ele possuia uma
conexao auténtica com a cultura brasileira, o que ajudou a campanha a ressoar mais
profundamente com o publico local. Além disso, a Coca-Cola langou versdes da musica
em diferentes idiomas e com a participagao de artistas locais, como Gaby Amarantos e
Monobloco, para refletir a diversidade cultural do Brasil. Esta abordagem multicamadas
permitiu @ Coca-Cola criar uma campanha que celebrava a cultura brasileira enquanto
transmitia uma mensagem de unido e celebracao internacional.

A identidade musical da Coca-Cola durante a Copa do Mundo de 2014 foi
reforcada por um videoclipe vibrante que destacava elementos da cultura brasileira,
incluindo o samba, o futebol e as paisagens icOnicas do pais. O videoclipe foi
amplamente divulgado em plataformas de midia social, televisdo e eventos ao vivo,
garantindo que a musica se tornasse uma parte integral da experiéncia da Copa do
Mundo para os fds. A campanha ndo s6 aumentou a visibilidade da marca durante o
evento, mas também criou uma conexdo emocional duradoura com os consumidores
brasileiros e internacionais.

Nas Olimpiadas de Toquio 2020, a Coca-Cola adotou uma abordagem similar,
colaborando com artistas locais para criar uma identidade musical que refletisse a
cultura e o espirito do Japao. Quatorze artistas do pais-sede e de outras partes do globo
foram convidados para interpretar “Colorful” a musica tema da campanha. Os Jogos
Olimpicos de 2020 foram realizados com atraso de um ano devido a pandemia do
Coronavirus, buscando que a mensagem de unido fosse ainda mais presente na musica
produzida pela Coca-Cola. Esta foi uma decisdo estratégica que garantiu a relevancia
cultural da campanha.

Levando em conta todos os acontecimentos globais, a adaptagdo da mensagem
da Coca-Cola para as Olimpiadas de Toquio foi fundamental para o sucesso da
identidade musical da marca. A campanha foi amplamente divulgada em plataformas
digitais, garantindo que a mensagem da marca de refrigerante alcangasse um publico

que ainda vivia o distanciamento social.
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A Copa do Mundo de 2022 no Qatar apresentou novos desafios e oportunidades
para a Coca-Cola em termos de constru¢do de uma identidade musical que ressoasse
com a cultura local. A escolha de artistas para essa campanha refletiu a diversidade e a
rica heranga cultural do Qatar e da regido do Oriente Médio. A Coca-Cola colaborou
com artistas como Danna Paola, Felukah e Tamtam, para criar uma versao da musica “4
Kind of Magic” da banda britanica Queen. A versdo foi projetada para transmitir uma
mensagem de unido e celebragdo, refletindo os valores centrais da Copa do Mundo e a
cultura do pais anfitrido.

Para os Jogos Olimpicos de Paris 2024, a multinacional convocou os artistas
Gwen Stefani e Anderson Paak para celebrar o espirito olimpico através da cangdo
“Hello World”, destacando a unido mundial que os jogos realizam a cada quatro anos.

A estratégia de marketing sonoro da Coca-Cola durante grandes eventos
esportivos ¢ um exemplo poderoso de como a musica pode ser utilizada para criar valor
de marca e fortalecer a conexdo emocional com os consumidores. Através da escolha
cuidadosa de artistas, da adaptagdo cultural das campanhas e da criagdo de mensagens
que ressoam com os valores dos eventos, a Coca-Cola consegue criar uma identidade
musical forte e envolvente. Essa identidade musical ndo s6 aumenta a visibilidade da
marca durante os eventos, mas também cria memorias duradouras ¢ associagoes
positivas na mente dos consumidores.

A identidade musical da Coca-Cola ¢ uma componente central de sua estratégia
de branding durante grandes eventos esportivos. A empresa utiliza a musica para criar
conexdes emocionais profundas com os consumidores, escolhendo artistas que tém uma
conexao auténtica com a cultura local e adaptando suas campanhas para refletir as
particularidades culturais de cada localidade. Esta abordagem nao s6 aumenta a
relevancia cultural das campanhas, mas também fortalece a identidade da marca e cria
memorias duradouras na mente dos consumidores. A Coca-Cola ¢ um exemplo
poderoso de como a musica pode ser utilizada para criar valor de marca e fortalecer a

conexao emocional com os consumidores em um mercado global.

Conclusao

A andlise das estratégias de marketing sonoro da Coca-Cola durante grandes
eventos esportivos revela a profundidade e eficacia dessa abordagem na construcao de

uma identidade de marca forte e emocionalmente ressonante. Ao longo do artigo,
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exploramos como a Coca-Cola utiliza a musica para criar conexdes emocionais
profundas com os consumidores, destacando as campanhas durante a Copa do Mundo e
os Jogos Olimpicos. A escolha cuidadosa de artistas, a adaptacdo cultural das
campanhas e a integragdo de elementos musicais que ressoam com os valores dos
eventos sdo praticas centrais que tornam a identidade musical da Coca-Cola uma
componente vital de sua estratégia de comunicagdo e marketing.

Como uma das marcas mais reconhecidas globalmente, a Coca-Cola tem se
beneficiado enormemente de suas parcerias com eventos esportivos de grande escala.
Os grandes eventos esportivos oferecem uma plataforma unica para a marca alcangar
bilhdes de pessoas, criando um impacto duradouro na mente dos consumidores. A
musica, com seu poder de evocar emogdes e criar memorias duradouras, ¢ uma
ferramenta central nessa abordagem. A empresa demonstra uma compreensao profunda
de como a musica pode transcender barreiras culturais e linguisticas, servindo como
uma linguagem que conecta pessoas de diferentes partes do mundo.

A importancia do marketing sonoro para a Coca-Cola ¢ multifacetada. Em
primeiro lugar, a musica ajuda a criar uma experiéncia de marca mais envolvente e
emocional. Ao associar sua marca a musicas cativantes e emocionais, a Coca-Cola
consegue criar uma conexao emocional mais forte com seus consumidores, aumentando
a lealdade e o engajamento.

Além disso, a musica oferece uma maneira eficaz de comunicar os valores da
marca de forma universal. A musica transcende barreiras linguisticas e culturais,
tornando-se uma linguagem universal que pode ser compreendida e apreciada por
pessoas de diferentes origens. Ao utilizar musicas que capturam a esséncia dos eventos
esportivos € de sua marca, a Coca-Cola consegue comunicar suas mensagens de
maneira eficaz para um publico global diversificado.

A estratégia de marketing sonoro da Coca-Cola também serve como um
exemplo valioso para outras empresas. Existem varias boas praticas que podem ser
adotadas por outras marcas para melhorar suas proprias estratégias de branding.
A Coca-Cola realiza este trabalho de maneira exemplar em larga escala, utilizando
temas de unido, celebragdo e diversidade que conectam com os principios dos eventos
que patrocina. Além disso, a utilizacdo de uma abordagem multiplataforma para a
divulgacdo das campanhas garante que a musica e de seus videoclipes alcancem o maior

nimero possivel de consumidores. Isso inclui a transmissdo em canais de televisdo,
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radios, materiais promocionais, plataformas de streaming de musica, redes sociais e
eventos ao vivo.

A consisténcia no uso de elementos sonoros também ¢ uma pratica importante.
A assinatura sonora da Coca-Cola, composta por uma melodia simples e memoravel, ¢
utilizada em inimeras campanhas e antncios, criando uma conexdo instantanea com os
consumidores. Essa consisténcia ajuda a fortalecer a identidade da marca e a criar uma
lembranca duradoura na mente dos consumidores.

A importancia do marketing sonoro para a Coca-Cola e outras marcas nao pode
ser subestimada. A musica tem o poder de despertar emogdes e criar memorias valiosas
para marcas que desejam se destacar em um mercado competitivo. A Coca-Cola ¢ um
exemplo notdvel de como o marketing sonoro pode ser utilizado para fortalecer a
identidade de marca e criar elos com seus consumidores.

A andlise das estratégias de marketing sonoro da Coca-Cola durante grandes
eventos esportivos demonstra a eficicia dessa abordagem na constru¢do de uma
identidade de marca forte e emocionalmente ressonante. A escolha cuidadosa de
artistas, a adaptagdo cultural das campanhas e a integragao de elementos musicais que
ecoam os valores dos eventos sdo praticas centrais que outras empresas podem se
espelhar para melhorar suas proprias estratégias de branding. Deste modo, pode-se
concluir que a musica pode ter um papel estratégico de comunicagao amplo, podendo
ser utilizada para a valorizacdo da marca, o fortalecimento de conexdes ¢ a garantia do

sucesso em um mercado competitivo.
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