
 
 

 
-  

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

-  
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

-
-

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
      

 
 

 
       

 
 

 
 
 

 



 
 

 
 

 

 

- -

-

 
 

-

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 
 ............................................................................................................  

 ........................................................................................................  

  ......................................................................................................  

 .............................................................  

 ..................................................................................................................................  

 ...................................................................................  

 ........................................................................................................  

 .................................................................................................  

 ............................................................................................................  

 ..............................................................................  

 ....................................................................................  

 .........................................................................................  

 .......................  

 ..........................................................................................................  

 ........................................................................................  

 .......................................................................................................................  

 .......................................................................................  

 ..................................................................................  

 .....................................................................................  

 ........................................................................  

 ................................................................................  

 .............................................................................  

 .................................  

 ........................................................  

-  ..........................................................................................................  

-  .............................................................................  

 ........................................................................................  

 ..................................................................................  

 ..................................................................................  

 ................................................................................  

 ................................................................  

 .......................................................................................  

 ..............................................................................................................  



 
 

 ................................................................................  

 ........................................................................  

 .........................................................................  

 ......................................................................................  

 .........................................................................................................  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
  



 
 

NTRODUÇÃO 
 

Os Jogos Olímpicos são considerados um dos eventos mais importantes do 

mundo, não só esportivamente, como em diversos sentidos. 

Para atender às normas do Comitê Olímpico Internacional as cidades sede 

desse evento precisam passar por profundas transformações tanto no âmbito de 

estrutura da cidade quanto social. Construção de novos estádios e outras 

instalações esportivas, hotéis, melhoria no transporte público e em aeroportos são 

algumas das medidas exigidas. 

Para a realização de um cenário de negócios como são as Olimpíadas, além 

desses investimentos estruturais e sociais na cidade sede, é de extrema importância 

investir também na capacitação de profissionais para receber as delegações e 

turistas, e na publicidade, incluindo patrocínios, licenças de marca e direitos de 

televisão. Para isso, são injetados milhões de reais que precisam ser muito bem 

distribuídos, nesses mais diversos setores.  

 Os responsáveis pela divulgação das campanhas de marketing sejam eles os 

patrocinadores, apoiadores, fornecedores, departamentos de marketing das 

Olimpíadas em questão ou o próprio governo precisam encontrar formas de se 

beneficiarem dessa oportunidade. 

Nos últimos vinte anos, os meios de comunicação sofreram uma vertiginosa 

evolução. Se no início dos anos 90 a bolha da internet ainda não havia estourado, 

nas olimpíadas de 2012 muitos já acompanhavam e comentavam o evento através 

das mídias sociais. E isso é só um exemplo da enorme diferença de diversidade de 

mídias nesses últimos anos.  

Visando essa necessidade, os profissionais de marketing precisam 

acompanhar essa evolução tanto dos meios de comunicação como do perfil do 

público para preservar a Marca Olímpica e divulgar o evento, mobilizando assim, 

patrocinadores, apoiadores, investidores, turistas e a sociedade com o objetivo de 

atingir os espectadores. 



 
 

A partir do momento em que determinada marcas se associam à Olímpica, é 

preciso delinear estratégias para atingir e engajar seu público. 

Como os Jogos Olímpicos são um evento acompanhado por um público 

diversificado tanto socialmente quanto culturalmente, é necessário encontrar formas 

criativas e eficientes para atingi-los. Esses são alguns dos grandes desafios que os 

atuais e futuros profissionais da área de marketing precisam estar cientes que irão 

enfrentar. 

 

O presente estudo é, portanto, de relevante para estudantes e profissionais do 

marketing, especialmente para aqueles ligados ao campo do marketing esportivo 

entenderem como se aproveitar de uma oportunidade como os Jogos Olímpicos, da 

evolução dos diferentes tipos de mídia e das mudanças culturais na sociedade para 

criarem estratégias de marketing eficazes e agregar valor à relação com o consumidor.  

Dito isso, define-­‐se como pergunta problema: de que forma os patrocinadores 

dos Jogos Olímpicos vêm adaptando suas estratégias de marketing no decorrer 
dos anos para fortalecerem suas marcas durante o evento?  

-

-  

Para alcançar os objetivos deste projeto, foi realizada, primeiramente, uma 

pesquisa bibliográfica para ajudar na compreensão dos conceitos de marketing, 

marketing esportivo, marketing promocional, branding, e patrocínios. 

A respeito da pesquisa bibliográfica, Gil (2002) diz que é desenvolvida com 

base em material já elaborado, constituído principalmente de livros e artigos 

científicos e que, embora na maioria dos estudos seja exigido algum tipo de trabalho 

dessa natureza, há pesquisas desenvolvidas a partir de fontes bibliográficas. Sobre 



 
 

a vantagem desse tipo de pesquisa, Severino (2007) cita a facilidade para obtenção 

de informações iniciais sem a necessidade de ir a campo, e por isso, muito utilizada 

nos estudos exploratórios.  

Para complementar os conceitos mencionados anteriormente e buscar 

informações a respeito dos Jogos Olímpicos, das transformações das formas e 

objetivos de comunicação e, das empresas patrocinadoras escolhidas para serem 

estudadas, foi realizada uma pesquisa documental. Sobre a pesquisa documental, 

Gil (2002) diz que nesse tipo de pesquisa as fontes são diversificadas e dispersas. 

Ainda complementa que, diferente da pesquisa bibliográfica, a documental vale-se 

de materiais que não recebem ainda um tratamento analítico, ou que ainda podem 

ser reelaborados de acordo com os objetos de pesquisa. 

Como estrutura de trabalho, no primeiro capítulo, são apresentados os conceitos 

de marketing e do marketing integrados e seus objetivos desenvolvidos pelas 

empresas. 

O segundo capítulo apresenta explicações de especialistas, a respeito do 

marketing promocional e de promoções de venda. No fim são apresentados também, 

conceitos de merchandising a fim de compara-las com outros tipos de promoções.  

O terceiro capítulo discorre sobre os conceitos de marca e complementa com 

explicações a respeito de ferramentas como o branding e de que forma se obtém o 

brand equity.  Além disso, apresenta conceitos e importância do posicionamento, 

identidade, imagem e valor das marcas. 

O quarto capítulo oferece explicações a respeito do conceito do marketing 

experimental e suas diversas formas de aplicação, além de suas características 

básicas. 

O quinto capítulo apresenta definições de marketing esportivo, as melhores 

formas e oportunidades de ser aproveitado e por fim, aponta o patrocínio esportivo 

como uma técnica de promoção do marketing esportivo, apontando seus objetivos e 

suas vantagens. 

O sexto capítulo trata-se de uma pesquisa e análise de pesquisadores a respeito 

da evolução tanto do marketing quanto dos meios de comunicação no decorrer dos 

últimos anos. Para isso são citadas as fases que o marketing percorreru ao longo do 

tempo e suas aplicações perante o consumidor. Para fechar o capítulo, aborda-se a 



 
 

preocupação de especialistas perante um desafio de meios convencionais em se 

sustentarem na era da internet. 

 Na conclusão apresenta-se uma análise geral dos conhecimentos adquiridos, 

bem como uma resposta à grande pergunta inicialmente estabelecida. 

Os capítulos sete, oito e nove tratam-se de pesquisas documentais. O sétimo 

capítulo relata a história dos Jogos Olímpicos. Os capítulos oito e nove relatam, a 

história e descrevem as ações nos Jogos Olímpicos da Visa e da Coca-Cola, 

respectivamente.  

O décimo capítulo oferece uma análise entre os conceitos apresentados 

anteriormente e as ações de marketing realizadas pelas marcas, realizando assim um 

confronto entre teoria e prática. 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

METODOLOGIA 

Para realização deste trabalho foram utilizados como método, primeiramente, 

pesquisa bibliográfica por meio da qual foram estudados os conceitos de marketing 

esportivo, promocional e experimental, além dos conceitos de branding e patrocínio.  

Em seguida, realizou-se uma pesquisa documental com o intuito de relatar a 

evolução dos diversos meios de comunicação no decorrer dos últimos anos, a história 

dos Jogos Olímpicos Modernos e as histórias da Visa e Coca-Cola para enfim, 

descrever as ações aplicadas por ambas as marcas nas edições dos Jogos Olimpicos 

nos últimos 20 anos, caracterizando-se, assim, um estudo de caso. Para a realização 

desta etapa, o presente trabalho apoiou-se em sites como o Interbrand, páginas 

institucionais do Comitê Olímpico Internacional, Coca-Cola e Visa, além de artigos em 

revistas e blogs especializados em assuntos relacionados ao marketing.    

Devido à dificuldade de encontrar informações mais precisas a respeitos das 

ações de marketing das marcas nas edições de 1992, em Barcelona e de 1996, em 

Atlanta, buscou-se acervos digitais de jornais nacionais como Folha de São Paulo, O 

Globo e jornais internacionais como The New York Times e Atlanta Journal.  

 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

1 MARKETING 
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Há alguns anos, as organizações possuíam uma estrutura de trabalho na qual 

cada setor de comunicação de marketing trabalhava isoladamente, porém, com o 

tempo foram percebendo que uma filosofia em que esses setores trabalham em 

conjunto, conhecida como comunicação integrada de marketing, resultava na melhor 

forma de obter uma comunicação mais eficiente com seus consumidores, com os 

canais de distribuição e outros setores envolvidos no processo.  

A Comunicação Integrada de Marketing é definida por Ogden (2002, p.3) 

como: 

Uma expansão do elemento de promoção do mix de marketing. Ela é 
essencialmente o reconhecimento da importância de comunicar a mesma 
mensagem para os mercados-alvo. [...] Cada uma das variáveis da CIM 
afeta o programa de marketing como um todo que, para garantir a eficácia, 
todas devem ser gerenciadas. 

 

 
 



 
 

 

 Propaganda; 

 Venda pessoal; 

 Promoção de vendas; 

 Publicidade; 

 

 

  



 
 

2 MARKETING PROMOCIONAL, PROMOÇÃO DE VENDAS E MERCHANDISING 
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3 BRANDING  
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4 MARKETING EXPERIMENTAL 
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 Experiência do sentido, que oferece estímulo sensorial ao público; 

 Experiência do sentimento, que faz com que o público relacione a emoção 
sentida à marca/empresa; 

 Experiência da identificação, que faz com o que o público se relacione com o 
contexto social ou cultural da marca. 
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5 MARKETING ESPORTIVO 

-

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 



 
 

 

-

 

 

 Consciência da marca: aprimorar o reconhecimento da marca ou produto ou 

manter a consciência da marca/produto 

 

 Informação e qualidade percebida: propor novas aplicações; demonstrar o 

produto; mostrar como o produto está à altura das expectativas, adquirir a 

confiança do consumidor 

 Imagem: reforçar ou criar associações de desejo; criar preferência pela 

marca/produto; reposição da marca/produto.  

 Recordação: sinalizar com novas oportunidades de consumo 

 Persuasão: encorajar a fidelidade do cliente; estimular compras imediatas.  
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6 EVOLUÇÃO DO MARKETING E OS MEIOS DE COMUNICAÇÃO 
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7 OS JOGOS OLÍMPICOS 

 

 

-  



 
 

 

 

 

-  

 

 

  



 
 

8 VISA 

A história da VISA veio acompanhada da inovação do cartão de pagamento 

ou crédito. Em 1958 o Bank of America lançou o cartão de credito BankAmericard 

que foi adotado pela Visa somente na Califórnia, ainda com um limite de U$300. 

Após uma série de acordos com bancos e afiliações com mais estabelecimentos e, 

consequentemente, uma maior emissão de cartões o até então BankAmericard se 

tornou o principal cartão dos Estados Unidos. (MUNDO DAS MARCAS, 2006) 

O blog Mundo das Marcas (2006) relata que, em 1970, os bancos que 

mantinham um acordo de emissão do cartão formaram o National BankAmericard 
Incorporated (NBI), a empresa percursora da atual Visa, que agilizou o processo de 

autorização eletrônica para comerciantes e usuários, resultando em uma expansão 

mundial do cartão. 

Como muitos bancos internacionais se recusavam a emitir cartões associados 

ao Bank of America, o presidente da NBI, Dee Ward Hock anunciou a mudança do 

nome da empresa para Visa. A escolha desse nome se deu pela fácil pronúncia 

mundial, por não ter associação com bancos competidores. Após essa expansão 

mundial, decidiu-se investir em campanhas para incentivar o cartão de crédito como 

meio de pagamento.  Dentre as ações utilizadas podem ser citadas campanhas de 

marketing, investimentos em novas tecnologias como o lançamento dos cartões de 

crédito inteligentes com chip, Premium e Smart. E por fim ações de marketing 

cultural e esportivo que serão aprofundadas adiante. Após essas ações, a Visa se 

tornou o cartão de maior circulação no mundo, aceito em mais de 12 milhões de 

estabelecimentos. (MUNDO DAS MARCAS, 2006). 

A Visa tem a sua sede mundial localizada em São Francisco, Califórnia e 

apresenta números expressivos. De acordo com o site da Veja (2012), o faturamento 

da empresa entre julho e setembro de 2012 teve um faturamento de US$ 2.565 

bilhões. Até 2010 possuía um faturamento próximo dos US$ 8 bilhões e um lucro de 

US$ 2.96 bilhões. São mais de 1.9 bilhões de cartões emitidos e presença em mais 

de 200 países 



 
 

O site Interbrand (2012), explica como a Visa está tentando fortalecer o 
mercado de moeda digital. 

A Visa está trabalhando para ajudar os usuários em todo o mundo a deixar 
a inconveniência de cheques e os riscos de dinheiro para trás. Através de 
sua missão "Moeda do Progresso", a Visa está tentando transformar a 
moeda digital em uma nova norma. A marca continua a desenvolver 
tecnologias para suas plataformas on-line e móvel. 

Ainda segundo o site, a empresa corresponde à 74ª empresa mais valiosa do 

mundo.  

 

A relação da Visa com o esporte por meio de patrocínio começou em 1988, 

quando se tornou patrocinadora oficial dos Jogos Olímpicos de Seul. Em 1985, as 

empresas ainda não estavam muito interessadas pelo programa TOP, e o COI até 

então só possuía três parceiros garantidos para os Jogos de Seul.  

O então executivo sênior e um dos criadores do programa TOP, Rob 

Prazmark, que era um dos responsáveis por tentar encontrar patrocinadores para o 

COI e entrou em contato com Jan Soderstrom, vice-presidente de marketing da 

VISA naquela época. Coincidentemente, nessa época, a empresa buscava atingir os 

mercados de viagens e entretenimento que eram, até então, dominados pela 

concorrente American Express. O grande objetivo da VISA era reforçar sua imagem 

internacional. Essa foi a oportunidade perfeita para ambas as partes. (PAYNE 2006). 

A respeito dos resultados desta parceria, Payne (2006) detalha que o volume 

global de vendas esperado nos primeiros três anos de parceria era de um aumento 

de 12%, porém, o resultado foi além do esperado, com 18%. Além disso, no período 

das promoções olímpicas, o volume de cartões VISA aumentou em 21%.  E, 

atendendo ao grande objetivo inicial da VISA, registrou-se um aumento de 50% na 

preferência por ela em viagens internacionais. Payne (2006, p.102) complementa 

dizendo que  Visa um foco geral de marketing que 

 

Desde então, a marca da empresa está presente em todas as edições dos 

Jogos Olímpicos, tendo, recentemente, estendido seu contrato até 2020.  



 
 

Em uma entrevista recente no site da Revista Exame (2013), ao ser 

questionado a respeito da mensuração dos retornos em função das ativações no 

esporte, o Head Global de Marketing Esportivo e Patrocínios da Visa, Ricardo Fort 

afirma:  

O resultado é mensurável e respeita três grandes medidas: a saúde da 
marca, o uso do cartão e o quanto nossos clientes se beneficiam em função 
de cada um dos patrocínios. Ou seja, medimos nossas ações e 
investimentos, que são altos, considerando o aumento ou não de uso dos 
nossos cartões, a participação de uso Visa no total de operações durante 
um determinado evento, sempre observando como as pessoas que sabem 
do patrocínio se comportam quando comparadas a outras que 
desconhecem se tratar de um patrocínio nosso. 

Ainda na mesma entrevista, a respeito das ativações da marca nos Jogos 

Olímpicos, especificamente, Ricardo Fort afirma:  

Os Jogos Olímpicos nos permitem a entrega de benefícios aos clientes Visa 
com a ampliação de sua presença em pontos de venda, mas também nos 
dá a possibilidade de desenvolver programas exclusivos de aceitação para 
as transações relacionadas à Olimpíada. O crescente apelo dos Jogos 
Olímpicos tem nos proporcionado uma plataforma flexível para campanhas 
de marketing integradas  

 

 

De acordo com a reportagem do Atlanta Journal (13.01.1994), um dos programas da 

Campanha de marketing da Visa nos Jogos Olímpicos de Atlanta permitia que 

varejistas e restaurantes de Atlanta participassem Pull for 
the team  incentivar os clientes Visa a contribuírem financeiramente 

com o time olímpico dos Estados Unidos. 

Toda vez que um cartão Visa era utilizado a companhia doava dinheiro para o 

comitê. Neste caso, a Visa se comprometeu a doar, no mínimo, US$2.5 milhões. 

A grande vantagem para os mais de cinco mil comerciantes neste caso era 

que, participando da campanha, eles automaticamente adquiriam o direito de usar 

placas com o logotipo dos Jogos Olímpicos de Atlanta, permitindo que eles 



 
 

oferecessem mercadorias relacionadas ao evento, como camisetas e broches nos 

estabelecimentos e recebessem atletas olímpicos para distribuição de autógrafos. 

em seus negócios aos Jogos 

afirmou, na época, o vice-presidente de marketing de varejo da Visa, Shawn Neville, 

na mesma reportagem. 

 
 

Outra ação da Visa, foi um concurso de arte internacional chamado 

ndo o Atlanta Journal (31.07.1996) 

no qual crianças de 11 a 13 anos de 21 países tinham a chance de mostrar seu 

talento criando um novo esporte olímpico através de desenhos e pinturas. Os 

vencedores ganharam como premiação uma semana em Londres para acompanhar 

os Jogos Olímpicos e tinham seus trabalhos expostos no átrio da CNN, além de 

terem tido a oportunidade de visitar o Centro de Hospitalidade da Visa, com direito a 

buffet completo. 

Criado nas Olimpíadas de Inverno de 1994, na Noruega, o concurso teve um 

resultado positivo a ponto de se estender para as edições seguintes dos Jogos. De 

acordo com o site corporativo da companhia, , desde sua criação até os Jogos 

Olímpicos de Pequim, em 2008, 256 crianças de 47 países foram premiadas com o 

convite da Visa para ir aos Jogos. (VISA, 2012).  
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Como publicado no site businesswire.com (27.06.2012), a Visa criou uma 

lounge VIP exclusiva para clientes Visa Chase durante os Jogos de Londres.  A 

estrutura serviu como uma espécie de retiro para os clientes aproveitarem enquanto 

curtem os Jogos. 

Entre as atrações do lounge está o encontro dos clientes com atletas 

olímpicos patrocinados pela companhia, no qual os atletas deram autógrafos, 

palestras e tiraram fotos. Além disso, contou com uma parceria com o Chef japonês 

Marimoto, que criou um restaurante dentro da estrutura, permitindo que os clientes 

desfrutassem de uma vasta diversidade de pratos feitos pelo Chef, incluindo 

almoços, chás, lanches e bebidas.  

O lounge também contou com 15 HDTVs, wi-fi grátis, e acesso a 

computadores e recepcionistas. 

Foram dados também presentes comemorativos para os visitantes em suas 

primeiras visitas, além de proporcionar uma lembrança para quem esteve na sala no 

momento em que um atleta americano ganhou uma medalha.  

  



 
 

9 COCA-COLA 
 
Bodden (2008) relata que a história da Coca-Cola começou em 1886, com a 

intenção do farmacêutico de Atlanta, John Pemberton de formular um remédio para 

dor de cabeça. Para isso, ele misturou xaropes de frutas, extratos da semente da 

cola e a própria folha da cola e ferveu até formar um xarope mais viscoso.  

Um dos grandes mistérios da Coca-Cola se encontra na adição da água 

carbonada. O que se sabe é que, acidentalmente ou não, esse ingrediente foi 

adicionado e aprovado pelos clientes. Assim, não muito tempo depois, o xarope 

começou a ser comercializado como refrigerante em Atlanta. 

Em seu primeiro ano de existência, segundo Bodden (2008), o novo produto 

fez relativo sucesso, mas seu volume de vendas não foi tão grande. Mesmo assim, 

após perceber que seu estado de saúde estava comprometido, Pemberton vendeu 

parte das suas ações para seus sócios e posteriormente, vendeu o restante para 

outro farmacêutico de Atlanta, Asa G. Candler. Anos depois, Candler comprou o 

restante das ações dos outros sócios investindo 2.300 dólares, fundando, enfim, a 

Coca-Cola Company, expandindo sua distribuição para além da cidade de Atlanta.  

Suas primeira ações de marketing se limitavam na emissão dos até então 

inovadores cupons de amostras grátis da bebida, seguidos  de anúncios em jornais 

e distribuição de materiais com a marca da Coca-Cola e assim, dentro de quatro 

anos, a bebida já era vendida em todos os estados americanos. 

Apesar do aumento abrupto de vendas, era preciso encontrar alguma forma 

de possibilitar os consumidores a levarem a bebida para casa, já que até então, só 

era possível consumi-la nos estabelecimentos que a vendia.  

Segundo Bell (2003), a principio, Candler não tinha interesse em servir a 

nto e difícil para aquele 

Thomas e Joseph Whitehead a ceder-lhes o direito exclusivo de engarrafar a Coca-

Cola e de também vendê-la desta forma. Com o decorrer do tempo, Whitehead e 

Thomas perceberam que não conseguiriam atender a demanda do processo, 



 
 

decidiram vender os direitos da operação para outras pessoas especializadas. A 

partir deste momento, segundo Bodden (2008), em dez anos, 400 estabelecimentos 

já engarrafavam Coca-Cola, aumentando mais tarde para 1.000 estabelecimentos e, 

Unidos. 

Por mais de 70 anos, a Coca-Cola era a única bebida vendida pela 

companhia. Porém, segundo o site worldofcoca-cola.com, a oferta de bebidas 

diferentes se expandiu quanto uma engarrafadora da Itália começou a vender a 

Fanta Laranja, em 1955 e a partir deste momento a companhia passou a adicionar 

uma variedade de bebidas de sabores e tamanhos distintos.  Ainda segundo o site, 

hoje, mais de 500 marcas de bebidas são vendidas em mais de 200 países. São 

mais de 3.500 bebidas divididas em várias categorias além de refrigerantes, como 

sucos, água mineral, bebidas esportivas, além de energéticos. 

De acordo com o site oficial d -

tem como missão refrescar o mundo, inspirar momentos de otimismo e felicidade e 

criar valor e fazer a diferença.  

Em relação aos números atuais da companhia, o site Interbrand publicou o 

, de 2013, que afirma que a Coca-Cola Company é a 

3ª empresa mais valiosa do mundo, com um valor de US$ 79,213 bilhões, tendo sido 

ultrapassada pela primeira vez em 13 anos, dessa vez pela Apple e Google. 

-  
 

Payne (2006) relata que a história da Coca-Cola nos Jogos Olímpicos se 

iniciou quando, em 1928, a empresa enviou mais de mil caixas de Coca-Cola pela 

delegação americana em Amsterdã. Isso fez da marca o parceiro mais antigo dos 

Jogos Olímpicos. Nessa primeira edição, a ações se limitavam a distribuição da 

bebida perto dos locais das competições, ou seja, não eram distribuídos materiais 

promocionais da Coca-Cola.   

Isso foi antes da criação do programa TOP, citado no capítulo anterior. E 

mesmo diante da desconfiança, a Coca-Cola se tornou sócia fundadora do programa 

em 1986 adquirindo também o direito de produto exclusivo de bebida não alcoólica 

das Olimpíadas. 



 
 

Essa longa parceria com os Jogos Olímpicos tem como uma das explicações, 

segundo a própria empresa, em seu site oficial coca-colacompany.com, os valores 

similares entre as duas: 
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-

 

 

 
 

-

 

 

 

 



 
 

 

Uma das ações mais marcantes e frequentes da Coca-Cola nos Jogos Olimpicos é o 

patrocínio do revezamento da Tocha Olímpica. 

O site mb.cision.com relata que a primeira edição dos Jogos em que a Coca-

Cola patrocinou o revezamento da tocha olímpica foi em 1992, nos Jogos de 

Barcelona. 

A partir de então, a marca patrocinou a maioria dos revezamentos da tocha 

olímpica, tanto nos Jogos Olimpicos de Verão quanto os de inverno. 

Mais especificamente na edição de Atlanta, em 1996, Schmitt (2002 marketing 

experimental) explica que o objetivo desta ação da Coca-

 

podiam selecionar as pessoas para carregarem a tocha, fazendo com que diferentes 

pessoas participassem da ocasião, não somente atletas ou ídolos nacionais. 

Além disso, a empresa providenciou corredores de escolta para ajudar quem 

estivesse carregando a tocha. Esses corredores eram alunos de ensino médio, 

escolhidos pela própria Coca-Cola por seu esportismo, caráter e espirito de liderança.  

Em conjunto com o revezamento, a Coca-Cola criou diversas campanhas 

promocionais, desde viagens com a tocha olímpica e produtos relacionados ao 

patrocínio da Coca no revezamento. 

Ao longo dos mais de 24 mil quilômetros e 42 estados americanos, a ação 

contou também com festas ao longo do percurso, vendendo mais de três milhões de 

Cocas neste percurso e com uma estimativa de mais de 500 milhões de impressões 

nas mais diferentes mídias. 

Desde então, a Coca-Cola patrocinou o revezamento da tocha em outras 

edições, como nos Jogos de Lonres, em 2012, como será relatado mais adiante. 



 
 

 
 

Esta edição dos Jogos foi praticamente financiada pelo marketing dos seus 43 

patrocinadores, principalmente pelo marketing da Coca-Cola. 

-

 

  Ações na cidade. A empresa construiu um parque de diversões de 12 acres 

ao lado do Centennial Olympic Park e um enorme centro comercial ao lado do 

Underground Atlanta. Do outro lado da cidade, Coca-Cola "adotou" nove estações de 

trem MARTA onde patrocinou shows de luzes e bandeiras de exibição e garrafas de 

Coca-Cola enormes. 

 

  Ações em TV e Rádio. A empresa gastou mais de US$60 milhões em 

comerciais de televisão nos Estados Unidos sozinho durante os Jogos e as 

Olimpíadas. Ela também criou uma rede de rádio, onde DJs norte-americanos e 

estrangeiros puderam transmitir os Jogos. 

 

 

  Ações pelo mundo. Coca-Cola usou os Jogos Olímpicos em publicidade, 

marketing e promoções em 135 dos 202 países onde atua. Isso é mais que o dobro 

do que durante os Jogos Olímpicos de Verão de 1992 em Barcelona. 

 

   Ações pelo País. Como foi mencionado anteriormente, a Coca-Cola começou a 
patrocinar o Revezamento da Tocha Olímpica nas Olimpíadas de Barcelona. 

 

 

 

 



 
 

Por isso a Coca-Cola objetivava tornar-se a marca o mais sustentável possível, 

minimizando os impactos ambientais e maximizar os benefícios sociais e 

econômicos. 

No site oficial, a empresa afirma que se baseando no seu ideal de sustentabilidade 

-Cola possui três objetivos para as atividades de 

patrocínio em Londres. 

 Promover saúde e bem estar 

 Reduzir e compensar as emissões de carbono 

 Ajudar a promover uma edição dos Jogos Olímpicos sem 

desperdícios. 

Para isso, a Coca-Cola consultou a WWF (World Wildfire Fund) para consultoria em 

aspectos ambientais. (COCA-COLA, 2012) 

Baseado nesses objetivos, a Coca-Cola promoveu as seguintes ações: 

A. Veículos do revezamento de tocha de baixa emissao de carbono (Anexo 
F e G) 

 

 

-

 

 



 
 

B. Veículos de entrega de baixa emissão de carbono (Anexo H) 

Objetivo: criar um plano de veiculo para a entrega das bebida  em Londres durante 

os Jogos 

 

Ação:  investir em veiculos de entrega a biogás 

Foram investidos 1.75 milhões de libras em 14 caminhões a biogás e em 

infraestrutura para o reabastecimento para entrega dos produtos para as áreas de 

Londres, sendo usado inclusive, após os jogos. 

C. Reciclagem 

- -

-

 

 

Explicado no marketing Report London 2012, a Campanha Move to the Beat é uma 

campanha de marketing integrado projetada com o objetivo de utilizar a potência da 

música e a inspiração das marcas para trazer jovens mais próximos dos espírito dos 

Jogos e para o esporte em geral. 

Com a ajuda de um produtor, Mark Ronson, 

Anywhere in the World
som de cinco atletas escolhidos por suas histórias inspiradoras e a variedade dos 

sons esportivos. 



 
 

Trata-se de uma campanha de multi plataformas, incluindo: 

  Uma mídia tradicional: uma série de TV de dez episódios (Beat Tv) transmitida no 

Reino Unido durante os jogos, incluindo entrevistas com atletas, desafios ao vivo e 

apresentações musicais de talentos nacionais e internacionais. Coca-Cola capturou 

sinais e sons de Londres através deste show de TV diário visando trazer o lado 

social dos Jogos para os jovens.  

 

 Aplicativos online (Anexo I): os aplicativos tinham em comum o fato de 

permitirem aos jovens criarem seu próprio som e compartilhar com os outros 

através das mídias sociais. A empresa cri

imagens das tampinhas das garrafas sejam reconhecidas no site da marca por 

meio de webcam. Cada uma delas representa um som e todos podem ser unidos e 

transformados em música no formato MP3 para ser baixada ou compartilhada nas 

redes sociais. Blog Marketing Esportivo PUC Rio (25.07.2012) 

 Aplicativos para celulares móveis (Anexo J): criação de um aplicativo que 

fundia os gostos musicais dos jovens e seu interesses esportivos  através das 

mídias sociais. Chamado de Create my beat, o aplicativo permitia aos jovens que 

criassem suas batidas através do movimento do corpo captado pelo aplicativo. 

Marketing Report London 2012 

 Estrutura BeatBox (Anexo L): Foi criada pelos arquitetos Pernilla Ohrstedt e 

Asif Khan um pavilhão no Parque Olímpico, com uma estrutura de 35 metros de 

diâmetro, com luzes e sons interativos, que é basicamente uma fusão de 

tecnologia, arquitetura, música e design, onde as pessoas podiam interagir com a 

mesma criando uma diversidade de sons . 

A estrutura levava as pessoas ao seu topo oferecendo uma vista panorâmica da 

cidade onde podiam tirar fotos com a tocha olímpica e foi visitada por mais de sete 

mil pessoas por dia, excedendo a expectativa inicial de 150.000 durante todo o 

período dos Jogos.(Marketing Report London 2012) 

http://www.cocacola.com.br/
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