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Resumo 

O objetivo deste trabalho foi analisar a influência da imagem de personalidades 

ligadas a um clube de futebol, na intenção de compra de camiseta oficial do 

respectivo clube. Para isso, foi realizado um experimento com a participação de 

trezentos torcedores do Grêmio Football Porto Alegrense, no qual foram testa-

das as hipóteses do estudo em três cenários distintos. As hipóteses previam que 

a imagem positiva e negativa associada a um produto de clube de futebol iria 

influenciar positivamente e negativamente a intenção de compra do torcedor 

deste clube e que existiria a interferência, positiva e negativa, da avaliação da 

marca e imagem do anúncio. Os resultados corroboraram as hipóteses levanta-

das. Foi demonstrado também, por meio de análise de regressão linear, a expli-

cação significativa da “avaliação do anúncio” e “marca” na formação do com-

portamento de intenção de compra dos referidos torcedores para com as cami-

setas do clube. 
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Introdução 

A literatura acadêmica continua a busca pelo 

entendimento dos efeitos da marca sobre o 

comportamento de compra dos consumido-

res (NEAL, 1997, LI, 2004; KELLER e 

LEHMANN, 2006; SANTINI et al., 2010). 

Segundo Li (2004), a marca simplifica a 

decisão de compra dos consumidores. Ela dá 

sustentação para uma percepção de qualida-

de, quando esta é bem avaliada pelo cliente 

(FORSYTHE, 1991). O conhecimento da 

marca promove efeitos positivos como uma 

consideração cognitiva dos benefícios espe-

cíficos que levam à compra (LI, 2004). 

Quando há uma associação forte entre marca 

e consumidor, normalmente ela tem uma 

forte influência na decisão de compra 

(KELLER, 2003) e promove um efeito psi-

cológico de demonstração de estilo de vida e 

status social (BERTHON et al., 1999). 

Ratificando esses pensamentos, Tavares 

(1998) expõe que a marca tem um papel 

fundamental na decisão de compra do con-

sumidor por ser um fator essencial para lem-

brança do cliente numa determinada catego-

ria de produto, por aumentar a probabilidade 

de que a marca faça parte de um conjunto 

considerado e também por ter um potencial 

de influenciar a decisão de compra no con-

junto considerada. Além disso, a marca ates-

ta benefícios relacionados à segurança na 

compra e no uso (AAKER, 1998). 

No âmbito do marketing esportivo, contexto 

deste trabalho, foram detectados efeitos po-

sitivos e importantes entre a imagem de 

apoiadores ou patrocinadores e comporta-

mento de torcedores (KANG, 2002; 

TSIOTSOU e ALEXANDRIS, 2008; FILO 

et al. 2010), assim como é levantado o reco-

nhecimento de impressões prévias, por parte 

de torcedores, sobre a imagem utilizada em 

um anúncio de produto de um clube esporti-

vo (JOHNSTON e PAULSEN, 2011).  

Nesse cenário, evidenciou-se a importância 

do assunto no âmbito acadêmico e gerencial. 

O objetivo do presente estudo foi avaliar a 

influência da imagem negativa associada a 

um ídolo de um clube de futebol na intenção 

de compra do consumidor. Para isto, utili-

zando-se avaliação de anúncio e de marca, 

foi realizado um experimento de laboratório 

testando o comportamento de torcedores 

gremistas frente a anúncios da camiseta ofi-

cial do clube contendo um garoto propagan-

da “positivo” (Renato Gaúcho) e um “nega-

tivo (Ronaldinho Gaúcho). A proposta do 

estudo visa contribuir para o aprofundamen-

to teórico sobre comportamento consumidor 

e marketing esportivo, auxiliando e estimu-

lando a realização de novas pesquisas na 

área, ampliando discussões e reflexões no 

meio acadêmico como também no âmbito 

gerencial.  

2 Marca e imagem da marca para o 

consumidor de produtos esportivos 

Apesar da grande quantidade de pesquisas 

sobre o tema, observa-se ainda na literatura a 

busca pelo entendimento dos efeitos da mar-

ca sobre o comportamento de compra dos 

consumidores (NEAL, 1997; BATHE; 

KELLER 2003; LI, 2004; KELLER e 

LEHMANN, 2006; SANTINI et al., 2010; 

SANTINI et al. 2011). A marca, segundo 

Aaker (1996), apoia-se no estabelecimento 

da empresa no mercado de atuação e a dife-

rencia dos seus concorrentes pelo posicio-

namento de mercado, facilitando também a 

expansão de novos produtos e serviços, di-

minuindo o risco percebido pelo consumidor 

na sua decisão de compra.  

A marca mantém estreita relação com o es-

tabelecimento de estratégias de marketing. 

Pode-se ressaltar que a marca impressiona 

profundamente o consumidor e concorre de 

maneira decisiva para sua posição no merca-

do (AAKER, 1996). Nessa linha, Vriens e 

Hofstede (2000) apontam que profissionais 

de marketing têm dirigido sua atenção ao 

entendimento dos motivos de compra de 

certos produtos e marcas, acreditando que 
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produtos são caracterizados por atributos 

concretos e percebidos e são avaliados em 

seu conjunto. Os atributos que representam 

essas características físicas concretas dos 

produtos, e as informações que a eles são 

integradas, apontam para a formação da 

preferência do consumidor entre as marcas 

(ESPARTEL, 1999). De tal forma, a impor-

tância dos atributos pode diferir em relação 

aos que os profissionais de marketing pro-

põem e aos que os consumidores realmente 

desejam (RUST e OLIVER, 2000). Segundo 

os autores, os atributos que acabam refletin-

do as preferências dos consumidores indi-

cam os seus valores, estilos de vida, motiva-

ções, conhecimentos e experiências. Esses 

fatores acabam sendo fundamentais para a 

compreensão das suas escolhas, tanto influ-

enciadoras quanto de diminuição de risco no 

momento da tomada de decisão de compra 

(ESPARTEL, 1999; RUST e OLIVER, 

2000).  

 As dimensões propostas por Keller 

(1993) para formação da associação a marca 

que são atributos, benefícios e atitudes, po-

deriam ser perfeitamente aplicadas a um 

garoto propaganda, já que os atributos asso-

ciam-se as características do produto ou 

pessoa, os benefícios estão associados com o 

valor dado e os resultados esperados e, por 

fim, as atitudes, é a avaliação geral.  

2.1 A imagem da marca para os torce-

dores esportivos 

Imagem tem sido conceituada como compor-

tamentos relacionados a crenças, atitudes e 

impressões que os consumidores têm sobre 

uma empresa (BARICH e KOTLER, 1991). 

A imagem de um apoiador ou patrocinador 

existe da percepção individual de cada pes-

soa e não representa uma imagem total deste 

(FILO et al. 2010). De fato a empresa ou 

pessoa apoiadora de um evento esportivo 

lida com diversas audiências já que está 

dentro de um contexto de massa (FILO et al. 

2010). A percepção individual de produtos e 

serviços são influenciadas pela imagem e ela 

deve servir como uma fator crítico dentro do 

papel da comunicação de uma empresa 

(DICHTER, 1985).  

A imagem pode ser usada como uma ferra-

menta de marketing para promover a organi-

zação para uma oportunidade de se diferen-

ciar de competidores, aumentando a percep-

ção de valor de seus produtos e serviços, 

atraindo e mantendo os seus clientes 

(HOWARD, 1998). Pesquisas indicam que a 

imagem pode impactar no gerenciamento 

positivo de julgamentos e respostas para 

uma compra (KELLER e AAKER, 1992). 

Fazendo uma avaliação sobre aspectos que 

formam uma imagem de uma corporação, 

que também poderia ser aplicado a uma pes-

soa, Winters (1986) sugere três fatores: con-

duta de negócio, conduta social e contribui-

ção. Bagolu e McCleary (1999) também 

sugerem alternativas para a imagem ser for-

mada: perceptível/cognitiva; afetiva; ima-

gem global.  

Ross et al. (2006) ao desenvolver uma escala 

para mensurar associações de marca a um 

time profissional identificaram onze dimen-

sões: personalidade dos torcedores, sucesso 

do time, história do time, estádio da equipe, 

características dos jogadores, características 

da marca, comprometimento, atributos orga-

nizacionais, concessões, interação social e 

rivalidade.  

Especialmente nos Estados Unidos e alguns 

paises Europeus o gerenciamento de imagem 

tem sido aceito pelos profissionais de times e 

ligas (BAUER et al., 2008). Profissionais de 

marketing esportivos e pesquisadores têm se 

convencido que o fortalecimento de uma 

imagem de marca auxiliam os clubes a mi-

nimizarem os riscos de perdas financeiras 

(RIFKIN, 1999; GLADDEN e FUNK, 

2001). É aceito que uma marca superior 

pode diferenciar a percepção do material 

esportivo de um clube para com outro 

(BAUER et al., 2008). Algumas pesquisas 
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têm sugerido que a força da imagem da mar-

ca está positivamente ligada com o sucesso 

econômico do clube (BAUER et. al. 2004), 

existindo também uma relação positiva com 

atitude de lealdade do torcedor (GADDEN e 

FUNK, 2001).  

O gerenciamento da imagem da marca no 

âmbito esportivo é visto como de vital im-

portância para a sobrevivência de clubes 

(KAYNAK et al. 2008). Muitos profissio-

nais de marketing esportivo têm focado em 

estratégias de longo prazo, para não ficar 

refém de resultados de campo (GLADDEN 

et al. 2001), cujas estratégias são de curto 

prazo. 

Muitos estudos têm testado a interferência 

da imagem de patrocinadores, principalmen-

te, no comportamento dos torcedores 

(BAUER et al., 2008; TSIOTSOU e 

ALEXANDRIS, 2008; CHAVANAT, et al. 

2009, entre outros). O estudo de Bauer et al. 

(2008) detectou, por meio de modelagem de 

equações estruturais, a existência de relações 

positivas entre imagem da marca e lealdade 

do consumidor. O estudo de Tsiotsou e Ale-

xandris (2008) confirmou a premissa de que 

os consumidores mais identificados com a 

imagem do patrocinador são os que exibem 

maior intenção de compra e recomendação 

de produtos. Chavanat et al. (2008), em re-

sultado próximo ao detectado por Bauer et 

al. (2008), também encontrou associações 

positivas entre marca e lealdade e, ainda, 

detectou a relação entre lealdade com atitude 

positiva do anunciante.  

O trabalho de Johnston e Paulsen (2011) que 

buscou avaliar a influencia do clube e ima-

gem de patrocinador na liga australiana de 

futebol, encontrou uma relação mediadora 

parcial, da imagem do patrocinador com 

aspectos relacionados à satisfação com o 

clube, sugerindo que as empresas patrocina-

doras devem trazer consigo atributos próxi-

mos à cultura dos clubes. Ross et al. (2006), 

ao realizarem um levantamento teórico para 

compreender o valor da marca por especta-

dores de esporte, encontraram que este valor 

é formado pelo reconhecimento e associa-

ções da marca. Gwinner e Bennett (2008) 

detectaram que para existir coesão entre 

patrocinador e marca do clube, deverá existir 

associação positiva da imagem do patrocina-

dor junto aos respectivos torcedores.  

Ferrand e Pages (1996) ao realizar estudo 

para avaliar imagens associadas a um evento 

específico (Grand Prix de Tennis), detectou 

que o evento esportivo está associado a di-

versão, excitação e apelo popular. Os autores 

trazem à tona a reflexão de que patrocinado-

res deveriam estar associados a estes atribu-

tos para ter eficiência no patrocínio. Clavio e 

Eagleman (2011) encontraram em sua pes-

quisa, por meio de analise de conteúdo em 

blogs esportivos, que atletas homens são 

mais utilizados como garotos propagandas e, 

em contra partida, as atletas do sexo femini-

no, quando utilizadas, expõem mais o apelo 

sexual nas peças promocionais.  

O estudo de Gibson et al. (2008) propôs 

avaliar a predição da imagem de um país na 

propensão de viagem para este destino e, 

encontrou relação positiva dentro desta rela-

ção, quando avaliou a intenção de torcedores 

para viajarem a China durante os Jogos 

Olímpicos de Pequim. O estudo de Filo et al. 

(2010) detectaram influencias positivas entre 

imagem de patrocinador e intenção de com-

pra futura ao produto patrocinada assim 

como os bens fabricados pela empresa. Kang 

(2002) revelou que as decisões de consumo 

de esporte estão associadas às imagens de 

autoconceito do consumidor. 

Considerando o exposto, e trazendo para 

reflexão, o fato de que a imagem já estabele-

cida pelo consumidor, interfere na avaliação 

do patrocinador ou pessoa apoiadora em 

comportamentos futuros (KANG, 2002; 

TSIOTSOU e ALEXANDRIS, 2008; FILO 

et al. 2010) foram criadas as hipóteses do 

estudo:  
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H1 – Imagem negativa de um ídolo associa-

da a um produto de um clube de futebol tem 

forte influencia negativa na intenção de 

compra do torcedor deste clube; 

H2 – Imagem negativa de um ídolo associa-

da a um produto de um clube de futebol tem 

forte influencia negativa na avaliação da 

marca deste clube; 

H3 – Imagem negativa de um ídolo associa-

da a um produto de um clube de futebol tem 

forte influencia negativa na avaliação da 

imagem do anúncio deste clube; 

3 Método 

Para este estudo, foi utilizado o método cau-

sal com a aplicação pessoal de questionários 

por julgar-se mais adequado para as caracte-

rísticas do tema investigado e das hipóteses 

formuladas. Estudos em que o pesquisador 

cria uma situação com as condições deseja-

das (cenários) e então manipula algumas 

variáveis ao mesmo tempo em que controla 

outras são chamadas estudos de laboratório 

(MALHOTRA, 2006). Neste caso, é possí-

vel observar o efeito da manipulação das 

variáveis independentes nas variáveis de-

pendentes enquanto que o efeito de outros 

fatores (variáveis estranhas) é minimizado 

(CHURCHILL, 1999). O estudo realizado 

foi o fatorial de laboratório.  

Foi manipulado o fator imagem (atrativa ou 

não-atrativa). Utilizou-se também um grupo 

de controle no qual o fator citado não foi 

manipulado totalizando três cenários: 1) 

imagem atrativa; 2) imagem não atrativa; 3) 

controle.  Para se chegar na imagem atrativa 

e não atrativa foi realizado um estudo explo-

ratório, entrevistas em profundidade com 

oito torcedores, no qual identificou-se quatro 

ídolos com imagens positivas e quatro com 

imagens negativas vinculadas a história do 

Grêmio Football Porto Alegrense. Posteri-

ormente aplicou-se questionário com cento e 

vinte torcedores, para se chegar na imagem 

mais atrativa e na menos atrativa. Esta avali-

ação se deu por meio da escala de atração 

proposta por D´Austous e Landreville (2003) 

já aplicada no contexto brasileiro por Santini 

(2008).  

A imagem mais atrativa vinculada ao clube 

foi a do ex-jogador e hoje treinador de fute-

bol Renato Portaluppi, também conhecido 

por “Renato Gaúcho”. A imagem deste jo-

gador está muito relacionada à principal 

conquista do Grêmio (Mundial Interclubes 

em 1983) na qual foi o autor dos dois gols da 

partida decisiva. A imagem menos atrativa 

foi a de Ronaldo de Assis Moreira, também 

conhecido por “Ronaldinho Gaúcho”. Ape-

sar de ter conquistado fama internacional o 

atleta saiu do clube que o formou (Grêmio) 

com litígio judicial.  

No início do ano de 2011 ao retornar para o 

Brasil, houve rumores da possível contrata-

ção para o Grêmio porém o atleta optou para 

transferência ao Clube de Regatas Flamen-

go, o que acabou gerando uma grande revol-

ta entre os torcedores gremistas.  Todos os 

cenários continham uma camiseta do Grêmio 

Football Porto Alegrense e a seguinte cha-

mada: “Nossa camisa tem uma estrela que 

nenhuma tem: Você – Compre sua Camiseta 

Oficial do Grêmio”. O que diferenciavam os 

cenários, eram as imagens dos atletas (posi-

tivo e negativo) ou somente a apresentação 

da camiseta (grupo de controle). Os anúncios 

foram elaborados por um profissional da 

área de design. 

Participaram voluntariamente deste experi-

mento 300 torcedores do clube na cidade de 

Porto Alegre, Estado do Rio Grande do Sul, 

divididos nos três cenários propostos. Os 

respondentes recebiam questionário com um 

dos anúncios manipulados e respondiam 

questões relativas à intenção de compra, 

avaliação de marca e anúncio. A escala utili-

zada foi a do tipo “diferencial semântico” de 

7 pontos. A dimensão que avaliou “intenção 

de compra” teve como base a escala de Bru-

ner e Hensel (1998) e foi composta por 5 
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variáveis. A escala de avaliação da imagem 

do anúncio e da marca surgiu do trabalho de 

Andrade e Mazzon (2008), compostas, res-

pectivamente, por 10 e 5 itens. Foi calculado 

o Alfa de Cronbach para verificação da con-

sistência interna das escalas, apresentando os 

seguintes índices: “intenção de compra” 

(0,994); “avaliação da marca” (0,991); “ava-

liação da imagem do anúncio” (0,995). Hair 

et al. (2005) recomenda valores mínimos de 

0,7; portanto, as escalas foram consideradas 

consistentes. 

Além das 20 variáveis das escalas citadas, 

foram coletadas informações socioeconômi-

cas relacionadas ao sexo, idade, renda men-

sal, estado civil e se era sócio ou não do 

Grêmio. A figura 1 apresenta as dimensões 

analisadas e suas respectivas variáveis. 

Figura 2: variáveis da pesquisa 

Variáveis  Dimensão 

I - O meu interesse de compra da 

Camiseta do Grêmio apresenta-

da é....  

Intenção de 

Compra 

1. Improvável/Provável   

2. Inexistente/Existente   

3. Não plausível/Plausível   

4. Impossível/Possível   

5. Incerta/Certa   

II - Com relação à marca... Avaliação da 

marca 

6. Pouca Qualidade/Alta Qualidade   

7. Preço baixo/Preço Alto   

8. Não dá prestigio/Dá prestígio   

9. Nada Original/Original   

10. Ultrapassada/Moderna   

III - Com relação ao anúncio... Avaliação da 

imagem do 

anúncio 

11. Chato/Divertido   

12. Mentiroso/Verdadeiro   

13. Fácil de esquecer/Inesquecível   

14. Sem originalidade/Muito origi-

nal 

  

15. Mal produzido/Bem produzido   

16. Complicado/Fácil de entender   

17. Enganador/Passa confiança   

18. Ultrapassado/Moderno   

19. Nada polêmico/Muito polêmico   

20. Sem graça/Engraçado   

Fonte: elaborado pelos autores 

4 Análise dos resultados 

Para melhor apresentar os resultados obti-

dos, este capítulo foi dividido em três partes, 

como segue: i) estatística descritiva das vari-

áveis, ii) controle da variável “sócio”; iii) 

teste das hipóteses; e, iv) discussão dos re-

sultados. 

4.1 Estatística descritiva – Característi-

cas amostrais 

Através da análise estatística descritiva dos 

300 questionários respondidos, foi identifi-

cado que a maior parte dos respondentes 

concentrou-se no sexo masculino (53,3%), 

com idade até 25 anos (44,0%), com renda 

entre R$ 700,01 a R$ 1.000,00 (53,3%) e 

sócios do Grêmio (65,0%). Dos 300 questio-

nários, 100 foram submetidos ao cenário 

com “imagem atrativa”, 100 com “imagem 

não atrativa” e 100 no grupo de controle. 

4.2 Controle da variável “Sócio do 

Grêmio” 

Uma análise de variância (ANOVA) entre os 

cenários utilizados nesta pesquisa foi reali-

zada para avaliar possíveis diferenças entre 

as características de sócio e não sócio do 

Grêmio Fottball Porto Alegrense, pois isso 

poderia ser uma variável interveniente do 

experimento. Em razão disto esperava-se 

que as médias de todos os cenários não apre-

sentassem diferenças significativas. 

A ANOVA foi rodada com as variáveis “in-

tenção de compra”; “avaliação da imagem 

da marca” e “anúncio” como independente e 

a variável “sócio” como dependente. Foi 

solicitado o teste post-hoc Turkey na análise. 
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As análises demonstraram que não houve 

diferenças significativas entre os cenários, 

sugerindo que esta variável interveniente do 

experimento foi controlada. A tabela 1 de-

monstra os resultados obtidos por meio da 

análise ANOVA. 

Tabela 1 – Diferença das médias, por cená-

rio, da variável “Sócio do Grêmio” 

Marca 
N Média 

Desvio 

Padrão 
Sig  

Sócio 195 4,86 2,36 

0,176 

Não-Sócio 105 5,22 2,02 

Imagem 

do  

Anúncio 

N Média 
Desvio 

Padrão 
Sig  

Sócio 195 4,86 2,37 

0,106 

Ñão-Sócio 105 5,30 1,96 

Intenção 

de 

Compra 

N Média 
Desvio 

Padrão 
Sig  

Sócio 195 4,76 2,40 

0,340 

Não-Sócio 105 5,02 2,10 

Fonte: dados da pesquisa 

 

4.3 Teste das Hipóteses 

Teste da Hipótese 1 - Para avaliar a primei-

ra hipótese desta pesquisa foi realizado aná-

lise de variância (ANOVA) para verificar a 

influência da imagem (Positiva, Negativa e 

Controle) na intenção de compra do Grêmio 

Football Porto Alegrense. Esperava-se que a 

imagem negativa tivesse uma forte influen-

cia negativa. Neste sentido, procedeu-se o 

referido teste, tendo como variável indepen-

dente o estímulo “imagem (Renato Gaúcho, 

Ronaldinho Gaúcho e Controle)” e depen-

dente a “intenção de compra”. A tabela 2 

demonstra os resultados do teste e as médias 

obtidas nestes três grupos. 

Tabela 2 – Médias entre Cenários para avali-

ar a influência da imagem na intenção de 

compra 

 

 

 
Estímulo N 

Mé-

dia  

Des-

vio 

Pa-

drão 

Estatís-

tica t 

(p) 

Inten-

ção de 

Com-

pra 

Renato 

Gaúcho 

1

0

0 

6,56 0,77 

,000* 

Ronadi-

nho Gaú-

cho 

1

0

0 

1,93 1,20 

Sem estí-

mulo 

(controle) 

1

0

0 

6,06 0,95 

Fonte: dados da pesquisa - (*) médias com 

diferenças estatisticamente significantes 

Os resultados apresentados demonstram que 

houve diferença significativa entre as dife-

renças de médias na intenção de compra 

(p=0,000), sendo que o cenário que contava 

o ex-jogador Renato Gaúcho como “garoto 

propaganda” obteve a maior média de inten-

ção de compra, seguido pelo grupo de con-

trole e, por último, o cenário com Ronaldi-

nho Gaúcho. Sendo que para esta imagem 

negativa a diferença com relação à imagem 

positiva do clube ou associado a um ídolo 

com imagem positiva foi significativa, de-

monstrando a forte influencia negativa da 

imagem de Ronaldinho Gaúcho na intenção 

de compra o que confirma H 1. 

Teste da Hipótese 2 - A segunda hipótese, 

que previa uma interferência negativa forte 

na relação da avaliação de marca do anunci-

ante. Desta forma, também foi testada pela 

análise de variância (ANOVA); os resulta-

dos são expostos na tabela 3. 
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Tabela 3 – Médias entre Cenários para avali-

ar a influência da imagem na marca 

 

 
ESTÍMU

LO 
N 

Mé-

dia  

Des-

vio 

Pa-

drão 

Estatís-

tica t 

(p) 

Avali-

ação da 

marca 

Renato 

Gaúcho 

10

0 
6,66 0,74 

,000* 

Ronadi-

nho 

Gaúcho 

10

0 
1,39 0,95 

Sem 

estímulo 

(contro-

le) 

10

0 
6,15 0,74 

Fonte: dados da pesquisa - (*) médias com 

diferenças estatisticamente significantes 

 

A segunda hipótese também foi confirmada, 

uma vez que os resultados encontrados de-

monstram existir médias significativamente 

diferentes e estatisticamente significantes 

entre o grupo exposto a imagem positiva, 

imagem negativa e grupo de controle. A 

imagem negativa de um ídolo pode ser con-

siderada como de forte influencia negativa 

na intenção de compra de um produto do 

Grêmio. 

Teste da Hipótese 3 – Em seguida proce-

deu-se à análise da terceira hipótese da pes-

quisa, na qual era prevista uma melhor ava-

liação do anúncio para o grupo exposto a 

imagem do ex-jogador “Renato Gaúcho” e 

uma pior avaliação para o anúncio tendo 

como garoto propaganda “Ronaldinho Gaú-

cho”. A análise realizada consta na tabela 4, 

exposta a seguir. 

 

Tabela 4– Médias entre Cenários para avali-

ar a influência da imagem na marca da cami-

sa do Grêmio 

 

 ESTÍMU

LO 
N 

Mé-

dia  

Des-

vio 

Pa-

drão 

Estatís-

tica t 

(p) 

Avalia-

ção do 

Anún-

cio 

Renato 

Gaúcho 

10

0 
6,65 0,73 

,000* 

Ronadi-

nho 

Gaúcho 

10

0 
2.18 1,38 

Sem 

estímulo 

(controle) 

10

0 
6.21 0,72 

Fonte: dados da pesquisa - (*) médias com 

diferenças estatisticamente significantes 

 

Conforme esperado, os resultados demons-

traram existir médias superiores e com dife-

renças estatisticamente significantes entre os 

grupos expostos aos cenários de imagem 

positiva ou sem imagem, em comparação ao 

cenário de imagem negativa. Desta forma 

confirma-se a hipótese 3 levantada neste 

estudo. 

4.4 Regressão linear da formação de 

intenção de compra da camisa do 

Grêmio Football Porto Alegrense 

Para avaliar a relação entre a avaliação da 

marca e imagem do anúncio na intenção de 

compra do torcedor, foi realizada a análise 

de regressão linear. Esta análise é utilizada 

quando se pretende buscar explicações de 

variáveis independentes sobre dependentes 

(HAIR et al., 2005). A análise de regressão 

foi procedida tendo os indicadores “avalia-

ção da marca” e “avaliação da imagem do 

anúncio” como variáveis independentes e 

“intenção de compra” como variável depen-

dente. Os resultados são apresentados na 

tabela 5. 
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Tabela 5: Resultados da regressão linear 

 

Intenção de Compra Sig. Exp (B) 

Marca 0,000* 0,912 

Avaliação da Ima-

gem do Anúncio 

0,000* 0,913 

(*) Estatisticamente significantes 

Fonte: dados da pesquisa 

 

Observa-se que ambas variáveis serviram 

como explicação da intenção de compra da 

camisa do Grêmio. Interessante notar que 

ambas dimensões “marca” e “avaliação da 

imagem do anúncio” representaram quase o 

mesmo fator de explicação para este com-

portamento (0,912) e (0,913), respectiva-

mente. 

4.5 Discussão dos resultados 

As hipóteses propostas no estudo foram 

confirmadas. Da mesma forma, se encontrou 

relações significativas na explicação da for-

mação de intenção de compra para os cons-

trutos “marca” e “avaliação da imagem do 

anúncio”. Estes resultados ratificam estudos 

anteriores (GruPP; Stern, 1971; Solomon, 

1983; Zinkham e Hong, 1991, URDAN; 

URDAN, 2001; Li, 2004; Keller, 2003; 

SANTINI et al., 2010; SANTINI et al. 

2011).  

As constatações encontradas reforçam ainda, 

a sugestão de Zeithaml (1988) na qual os 

consumidores recorrem mais aos atributos 

extrínsecos do que intrínsecos, quando ele se 

mostra incapaz de avaliar o desempenho, já 

que, neste caso, foi apresentado aos partici-

pantes somente um anúncio do produto. Os 

resultados parecem reforçar também a im-

portância da marca e das associações feitas a 

ela para a construção de uma imagem positi-

va para o consumidor. Imagem esta que 

atenda às expectativas e possa, gradativa-

mente, conquistar o afeto do consumidor 

(Oliver, 1999). A hipótese 1 na qual era 

previsto que a imagem negativa, associada a 

um produto de um clube de futebol iria ter 

influencia fortemente negativa na intenção 

de compra dos torcedores, foi confirmada. 

Tal constatação reforça estudados anteriores 

(KANG, 2002; TSIOTSOU e 

ALEXANDRIS, 2008; FILO et al. 2010) 

que evidenciaram esta possível relação. 

Da mesma forma, os estudos que previam a 

importância do gerenciamento da marca 

como um fator norteador para o sucesso da 

empresa (RIFKIN, 1999; GADDEN e 

FUNK, 2001; BAUER et. al. 2004; 

MULLIN et al. 2007; NICOLA et al., 2008), 

ganhou força, no momento em que a hipóte-

se 2 foi ratificada, na qual era previsto uma 

forte interferência da imagem negativa de 

um ídolo vinculada ao produto do clube 

gerando um comportamento negativo peran-

te a marca. O fato desta hipótese ter sido 

corroborada, reforça a necessidade das em-

presas darem atenção as impressões prévias 

que o público tem sobre o anunciante do 

produto (BARICH e KOTLER, 1991; 

JOHNSTON e PAULSEN, 2011).  

Por fim, e considerando a confirmação da 

hipótese 3, que previa uma forte interferên-

cia negativa da imagem negativa de um ído-

lo do anunciante gerando um comportamen-

to negativo dos torcedores sobre o respectivo 

anúncio da camisa do Grêmio. Os resultados 

apontam para a ratificação de trabalhos que 

já confirmavam a relação que existe entre 

imagem, atitudes e comportamentos dos 

consumidores (KANG, 2002; BAUER et al., 

2008; CHAVANAT, et al. 2009; FILO et al. 

2010). 

5 Considerações Finais 

O presente estudo teve como objetivo avaliar 

a influência da imagem de uma personalida-

de negativamente vinculada com um time de 

Futebol e sua conseqüência no comporta-

mento dos torcedores. Neste sentido foi rea-

lizado um experimento de laboratório no 
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qual testou-se a intenção de compra, avalia-

ção de anúncio e marca sob o efeito ou não 

de personalidades ligadas ao clube Grêmio 

Football Porto Alegrense.  

Os resultados apontaram para uma ratifica-

ção das constatações já encontradas em es-

tudos anteriores de que a imagem positiva e 

negativa interferem no comportamento de 

escolha dos consumidores (KANG, 2002; 

TSIOTSOU e ALEXANDRIS, 2008; FILO 

et al. 2010) na qual as impressões prévias do 

target em relação a imagem utilizada no 

produto anunciado, deve ser considerado 

(BARICH e KOTLER, 1991; JOHNSTON e 

PAULSEN, 2011) e ainda, a influencia que 

existe da imagem do garoto propaganda 

como formador de atitudes e comportamento 

prévios dos clientes (KANG, 2002; BAUER 

et al., 2008; CHAVANAT, et al. 2009; FILO 

et al. 2010).  

Não menos interessantes foram as constata-

ções obtidas, pela análise de regressão linear 

aplicada neste estudo, que demonstrou ex-

plicações significativas das variáveis “avali-

ação da imagem do anúncio” e “marca” na 

formação da intenção de compra dos torce-

dores do Grêmio Football Porto Alegrense. 

Mesmo apresentando rigor científico na 

execução deste estudo, algumas limitações 

metodológicas foram constatadas e devem 

ser detalhadas para efeito da compreensão 

dos resultados. A primeira delas é com rela-

ção à técnica de amostragem utilizada (não 

probabilística por cotas) que pode causar 

algum viés nos resultados. Deste modo, os 

resultados devem ser apreciados sob a pers-

pectiva da amostra considerada, não deven-

do ser generalizados. Sugere-se que novas 

coletas de dados sejam efetuadas com outras 

amostras, permitindo ou não a confirmação 

dos resultados encontrados nesta pesquisa.  

Sugere-se que novos produtos sejam avalia-

dos e os resultados possam ser comparados 

para que generalizações mais amplas possam 

ser aferidas. Da mesma forma, é sugerida a 

realização de pesquisa em outros times de 

futebol, assim como outras modalidades de 

esportes. 
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