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Area Tematica: Marketing

PERSONALIDADE DE MARCA ESPORTIVA: UM ESTUDO SOBRE A RELACAQO
DA PERSONALIDADE DAS MARCAS DE TIMES DE FUTEBOL E DE SEUS
PATROCINADORES

RESUMO

Este estudo analisa a personalidade de marca de times de futebol do Brasil e dos seus
patrocinadores, utilizando-se a escala proposta por Aaker (1997) e adaptada para o contexto
brasileiro por Muniz e Marchetti (2005). O objetivo da pesquisa foi analisar se a personalidade
de marca dos times de futebol brasileiros e dos seus patrocinadores sdo congruentes.
Empreendeu-se um levantamento que utilizou um questionario on-line, sendo que obteve-se
como amostra 930 respostas validas. Para a analise dos dados optou-se por realizar comparacoes
das médias das dimensdes da escala de personalidade de marca (credibilidade, diversao,
audécia, sofisticacdo e sensibilidade) considerando-se a personalidade de marca do time e a do
patrocinador. Como analise complementar, observou-se dois grupos de forma isolada: os que
torciam pelo time avaliado e 0s que nédo torciam por essa equipe. Os resultados sugerem que
ndo existe congruéncia entre a personalidade da marca dos times e dos seus patrocinadores, pois
observou-se que a média das dimensdes dos primeiros sao significativamente maiores. Também
foi possivel inferir que os torcedores de um time tendem a dar notas mais altas para a
personalidade de marca dos times para 0s quais torcem em comparacdo aos que nao Sao
torcedores dessas equipes.

Palavras-chave: Personalidade de marca; Patrocinador esportivo; Marketing esportivo.

SPORTS BRAND PERSONALITY: ASTUDY ON THE RELATIONSHIP OF BRAND
PERSONALITY OF FOOTBALL TEAM AND ITS SPONSORS

ABSTRACT

This study analyzes the brand personality of football teams of Brazil and its sponsors, using the
scale proposed by Aaker (1997) and adapted to the Brazilian context by Muniz and Marchetti
(2005). The aim of this research was to analyze if the brand personality of Brazilian soccer
teams and their sponsors are congruent. It was undertaken a survey that used an online
questionnaire, and was obtained as a sample 930 valid responses. For data analysis, it was
performed comparisons of mean dimensions of brand personality scale (credibility, fun,
boldness, sophistication and sensitivity) considering the brand personality of the team and the
sponsor. As a complement, there are two isolated groups: those who cheered the team evaluated
and those not cheered by this team. The results suggest that there is not congruency between
the brand personality of the teams and their sponsors because it was observed that the average
of first dimensions are significantly larger. It was also possible to infer that the fans of a team
tend to give higher grades to the brand personality of the teams for which they are fans
compared to those who are not fans of these teams.

Keywords: Brand personality; Sports sponsor; Sports marketing.



1 INTRODUCAO

O mercado da bola, nome popularmente utilizado para o mercado envolvendo o futebol,
é hoje um grande negécio. De acordo com a Deloitte Football Money League (2014), os vinte
maiores clubes da Europa apresentaram uma receita de 5,4 bilhdes de euros na temporada
2012/2013, representando aumento de 8% em relacdo a temporada anterior. No Brasil, 0s
ndmeros sao menores, se comparados com a Europa, porém identifica-se um grande
crescimento no setor. De acordo com Gongalves (2012) o faturamento dos dez clubes brasileiros
de futebol que mais arrecadaram em 2012 apresentou um crescimento de 319% em relagéo aos
ultimos dez anos, passando de 461 milhdes de reais em 2003 para 1,9 bilhdo de reais em 2102.
Nesse contexto, grandes organizacgdes, dos mais diversos setores, buscam de alguma forma se
associarem ao futebol e investem significativos valores em clubes, principalmente através dos
patrocinios.

O investimento em patrocinio esportivo tem aumentado nos Gltimos anos, segundo o
Sport Business (2007), o patrocinio esportivo se elevou de 9 bilhdes dblares em 1996 para 21
bilhdes em 2004. Com investimentos tao altos, o patrocinio se tornou uma das principais fontes
de receitas para o0s clubes de futebol, sendo importante a presenca dele para 0 bom
funcionamento dessas organizacdes. De acordo com Buhler, Heferman e Hewson (2007), os
contratos de patrocinios representam a mais importante fonte de receitas para os clubes de
futebol.

Os principais objetivos que os patrocinadores buscam, segundo Buhler, Heferman e
Hewson (2007), sdo a valorizacao e exposi¢ao da marca. Pozzi (1996) complementam dizendo
que os principais objetivos das empresas ao investirem em patrocinio é aumentar o
reconhecimento publico, reforcar a imagem corporativa, estabelecer identificagdo com
segmentos especificos do mercado e associar a marca da empresa com a qualidade e emocao
do evento esportivo. Dessa forma, para os autores, € importante que as equipes esportivas e
seus patrocinadores atuem em parceria para que os beneficios sejam explorados da melhor
maneira possivel e o patrocinio ofereca resultados financeiros positivos para ambos.

Portanto, compreender os aspectos referentes a marca das equipes esportivas e dos seus
patrocinadores pode auxiliar na tomada de melhores decisdes, inclusive para avaliar a
adequacao do patrocinio. Uma das opc¢des para avaliar a marca € a analise da sua personalidade,
que, de acordo com Aaker (1997, p. 347), representa 0 “conjunto de caracteristicas humanas
associadas com uma marca”. Muniz e Marchetti (2005) reforcam que as marcas possuem
atributos intangiveis, que vado além de atributos fisicos e funcionais, e sdo eles que
proporcionam o sentimento e permitem o relacionamento da marca com o consumidor.

Dessa forma, o objetivo geral deste estudo é analisar se a personalidade de marca dos
times de futebol brasileiros e dos seus patrocinadores sdo congruentes. Para tanto, foram
analisadas as personalidades de marca do Clube de Regatas do Flamengo e do Cruzeiro Esporte
Clube, além dos seus respectivos patrocinadores, os bancos CAIXA e BMG.

Como objetivos especificos tem-se: analisar e comparar os resultados das dimensdes da
personalidade de marca do time e do respectivo patrocinador; analisar e comparar os resultados
das dimensdes da personalidade de marca do time para 0s seus torcedores e para 0s que ndo
torcem pela equipe; e analisar e comparar os resultados das dimensfes da personalidade de
marca do patrocinador do time para os torcedores da equipe e para 0s que nao torcem pelo time.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Patrocinio no Esporte

De acordo com Chavant e Martinent (2009), a utilizacdo do patrocinio esportivo vem
crescendo notavelmente e tem papel cada vez mais importante no mix de comunicacdo das
organizacdes. Os autores explicam que em 1996 foram gastos com patrocinio em todo o mundo



0 equivalente a $13,4 bilhdes de dolares; uma década depois, em 2006, o valor aumentou para
$56,8 bilhdes de ddlares, o que representa um aumento de quase 430%.

Dentre todos 0s métodos promocionais existentes associados ao esporte, o patrocinio é
0 segundo mais utilizado pelas organizac6es do setor (MORGAN; SUMMERS, 2008). Pitts e
Stotlar (2002) enfatizam que o patrocinio apresenta vantagens sobre outras atividades de
propaganda mais convencionais. Os autores explicam que com o patrocinio as organizacdes
podem estabelecer um vinculo mais duradouro em termos de compromisso com oS
consumidores em potencial, associando-se a grandes eventos esportivos ou equipes/atletas
famosos. Para ressaltar os beneficios do patrocinio esportivo, Pozzi (1996) destaca que ele é
capaz de reforcar a imagem corporativa e ainda estabelecer identificagio com segmentos
especificos do mercado.

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 192) descrevem o patrocinio como “a aquisicao de
direitos para afiliar-se ou associar-se diretamente a um produto ou evento com o propdésito de
obter beneficios relacionados a essa afiliacdo ou associacdo”. No caso do patrocinio esportivo,
0 propdsito € estabelecer uma associacdo do esporte e da equipe/atleta com o patrocinador,
como uma alianga que possibilite oportunidades de estabelecer melhores relacionamentos. Esse
vinculo é “uma plataforma de marketing que pode ser ativada e integrada ao marketing mix e
que pode incrementar a efetividade e eficiéncia das atividades de marketing para ambos 0s
parceiros da alianca estratégica” (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 223).

Com relacdo a investimento e receitas, o patrocinio no Brasil demonstra uma evolugdo
nos ultimos anos. De acordo com Somoggi (2013), no ano de 2003 os contratos conjuntos de
patrocinio com os clubes brasileiros de futebol giravam em torno de R$72 milhdes. Ja em 2013
o faturamento conjunto dessas agremiac6es chegou a R$497 milhGes, um crescimento de 586%.

De acordo com Buhler, Hefferman e Hewson (2007), o patrocinio esportivo no futebol
pode ser analisado por duas principais perspectivas: do ponto de vista do clube e da organizacéao
patrocinadora. Os autores consideram que o patrocinio € uma das mais importantes fontes de
renda dos clubes de futebol e representam uma relevante ferramenta de marketing para as
empresas patrocinadoras, demandando, portanto, uma relagdo estreita entre clubes e seus
patrocinadores. De acordo com os autores, o futebol é o esporte mais patrocinado atualmente,
tanto em quantidade de patrocinios como em valor total dessas negociagdes.

O patrocinio poderéa alcancar resultados satisfatérios a partir do bom relacionamento
entre trés partes: o atleta/esporte, a marca da organizacgdo patrocinadora e o agente. Assim, “0s
objetivos e valores do esporte ou atleta, da marca do investidor e de qualquer outro terceiro
(como agentes) precisam ser considerados” e é na interseccdo desses trés elementos que 0s
melhores resultados podem ser conquistados (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 245).

2.2 Personalidade de Marca

A Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2015, p. 1) define marca como “um
nome, termo, desenho, simbolo ou uma combinacgéo desses elementos que identifica 0s bens ou
servicos de um vendedor e os diferencia de outros vendedores”. Segundo Aaker (1997), a marca
possibilita a diferenciacdo, possibilitando posicionar os produtos junto aos consumidores, sendo
seu papel importante tanto para as organizagdes como para 0s consumidores.

Para Battistella, Bichueti e Grohmann (2011, p. 59) “a marca traz vantagens, tais como
a facilidade de organizacdo, o0 rastreamento e registro contaveis dos produtos. Além disso,
garante a protecdo juridica aos aspectos exclusivos dos produtos”. Ademais, 0s autores
enfatizam que “com a fidelidade a marca por parte dos consumidores, as empresas obtém
previsibilidade e seguranca de demanda”.

Nesse contexto emerge a personalidade de marca, que procura auxiliar a compreenséo
dos atributos identificados pelos consumidores nas marcas. Aaker (1997) define esse conceito
como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca. Portanto, personalidade



de marca é a maneira como os individuos compreendem o negocio/produto e como eles o
personificam. Destaca-se que a chance de se conquistar a simpatia dos consumidores pode
aumentar quando a marca tem uma personalidade bem definida e forte.

Segundo Aaker (2007), a personalidade de marca inclui caracteristicas como género,
idade e classe socioecondmica, além de tracos de personalidade como carinho, interesse e
sentimentalismo. O consumidor muitas vezes atribui as marcas tracos da personalidade humana,
0 que possibilita uma relacdo entre cliente e marca mais duradoura.

A personalidade humana e a personalidade de marca, mesmo tendo uma relagéo, séo
distintas, principalmente no modo como sdo estabelecidas. De acordo com Sung e Tinkman

(2005, p. 18),
enquanto os tracos de personalidade humana sdo observaveis a partir de seu
comportamento, caracteristicas fisicas, atitudes, crengas e caracteristicas
demograficas, a Personalidade de Marca pode ser criada e modelada por qualquer tipo
de contato e experiéncias direta e indireta que o consumidor tenha com a marca, além
dos fatores relacionados diretamente ao produto que esta marca representa (ex.
categoria de produto, preco, embalagem).

2.2.1 Mensurando a personalidade de marca

Muitos autores realizaram estudos sobre a personalidade de marca (BATRA;
LEHMAN; SINGH, 1993; BIEL, 1993; AAKER; FOUNIER, 1995), todos eles procuraram
formas de conceitua-la e medi-la para aplicar o conceito ao comportamento do consumidor.
Apos essas pesquisas, de acordo com Muniz e Marchetti (2005, p. 5), a autora Jennifer Aaker
(1997) conseguiu “estabelecer um quadro tedrico do construto personalidade de marca,
operacionalizando o conceito e determinando um numero de dimensBes que compde a
personalidade de marca, descrevendo a natureza dessas dimensdes como um conjunto de tracos
de personalidade”.

A abordagem de Aaker (1997) se baseou em estudiosos da personalidade humana
(NUTTIN, 1969; ALLPORT, 1973). Muniz e Marchetii (2005, p. 5) afirmam que os “inimeros
atributos utilizados para descrever a personalidade humana podem ser descritos por um niimero
limitado de classes ou dimensdes latentes, que revelam uma estrutura geralmente composta por
cinco grandes fatores”, que sdo conhecidos como o modelo Big Five — as cinco grandes
dimensdes da personalidade humana. Dessa forma, Aaker (1997) adaptou o modelo e extraiu
cinco dimensdes para a personalidade de marca, sendo elas: (i) sinceridade (sincerity); (ii)
agitacdo (excitement); (iif) competéncia (competence); (iv) sofisticacdo (sophistication); e (Vi)
ygrobustez (ruggedness).

O modelo proposto pela autora possibilitou a criagdo de uma escala de medidas
confiavel para personalidade de marca, que foi validada para o contexto americano. A prépria
autora destaca a necessidade de se testar e desenvolver a escala da personalidade de marca em
contextos, culturas e paises diferentes do estadunidense. Dessa forma, Muniz e Marchetii (2005,
2012) empreenderam um estudo para aplicar e validar a escala da personalidade de marca no
contexto brasileiro.

Muniz e Marchetii (2005) analisaram 0s tragos com maior carregamento e as facetas
(grupos dentro da dimenséo) que representassem com certa precisdo as dimensdes. Os autores
apresentaram a primeira dimensdo como “credibilidade”, e reflete facetas como “confianga”
(responsavel, segura, séria, confiavel, leal e correta), “sucesso” (bem-sucedida e respeitavel),
“estabilidade” (consistente e equilibrada) e “determinacdo” (confiante e firme). Segundo 0s
resultados da pesquisa, uma marca que tipifica esta dimensdao é a Volkswagen, que durante
muito tempo comunicou-se utilizando o slogan “vocé conhece, vocé confia”.

A segunda dimensdo apontada pelos autores foi “diversdo”, que engloba facetas como
“alegria” (bem-humorada, divertida e alegre), “energia” (extrovertida, festiva e imaginativa) e
“empatia” (extrovertida, espirituosa, simpética, legal e informal). De acordo com o0s autores a
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marca Havaianas exemplifica essa dimensdo da personalidade de marca no Brasil. Destaca-se
que a marca mudou seu posicionamento por meio de acbes que, entre outras coisas,
implementou cores nas sandalias e adotou um tom bem-humorado na comunicago.

Muniz e Marchetti (2005) identificaram a terceira dimensdo como “audécia”, mesclando
caracteristicas de “arrojo” (ousada, criativa e corajosa) e “modernidade” (moderna, atualizada
e jovem). “Sofisticacdo” é a quarta dimensdo, que engloba as facetas “elitismo” (chique e alta
classe) e “estilo” (elegante, sofisticada e glamorosa). Os autores explicaram que na época do
estudo as marcas de aparelhos celulares Nokia e Motorola exemplificavam bem esta dimenséo,
pois se apoiavam no design e estilo de seus langcamentos, com pregos elevados.

Por fim, os autores definem a quinta e Ultima dimensdo como “sensibilidade”, que
reflete as facetas “sensibilidade” (delicada, feminina e sensivel) e “emoc¢do” (romantica e
emotiva). A marca Natura era um exemplo dessa dimenséo, segundo dados do estudo de Muniz
e Marchetii (2005), pois a organizacdo se mostra preocupada com o ser humano e o ambiente
de maneira geral, e dedica-se (em seus produtos e comunicacdo) em se aproximar do
consumidor.

O modelo conclusivo da escala de personalidade de marca de Muniz e Marchetti (2005,
2012) é apresentado na Figura 1.

Figura 1 — A escala de personalidade de marca adaptada ao contexto brasileiro

Personalidade de Marca

Credibilidade Diverséo Audécia Sofisticacéo Sensibilidade
-Responsavel -Bem humorada -Ousada -Chique -Delicada
-Segura -Extrovertida -Moderna -Alta classe -Feminina
-Confiavel -Divertida -Atualizada -Elegante -Sensivel
-Respeitavel -Alegre -Criativa -Sofisticada -Romantica
-Confiante -Festiva -Corajosa -Glamorosa -Emotiva
-Correta -Informal -Jovem
-Consistente -Espirituosa
-Séria -Legal
-Leal -Simpatica
-Firme -Imaginativa
-Bem sucedida
-Equilibrada

Fonte: Adaptado de Muniz e Marchetii (2005, 2012).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para medir, avaliar e comparar as variaveis da personalidade de marca, proposta deste
trabalho, optou-se por desenvolver uma pesquisa com torcedores brasileiros de times de futebol.
Na pesquisa foi analisada a personalidade de marca de dois clubes de futebol, o Cruzeiro
Esporte Clube e o Clube de Regatas do Flamengo, e seus respectivos patrocinadores, Banco
BMG e CAIXA.

A populagéo definida foi estabelecida com as seguintes limitacdes: (a) 18 anos ou mais;
(b) torcer para algum time de futebol brasileiro; e (c) conhecer as marcas "CAIXA" e "Banco
BMG". Para a coleta de dados utilizou-se um questionario online, que contou com um ndmero
final de 930 respostas validas.

O questionario aplicado na pesquisa utilizou a escala proposta por Muniz e Marchetti
(2005), que avalia as dimensdes da personalidade de marca no contexto brasileiro. Esse modelo
compreende 38 caracteristicas (facetas) que foram pontuadas de 0 (a caracteristica ndo descreve
em nada a marca) a 10 (a caracteristica descreve totalmente a marca). Ademais, 0 questionario
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contou com a identificacdo do perfil do respondente, por meio do seu género, idade, estado
civil, escolaridade e renda familiar.

Cada participante da pesquisa respondeu a escala de personalidade de marca de um
unico clube e seu patrocinador, sendo ainda questionado para qual equipe de futebol do Brasil
ele torcia. A coleta de dados foi realizada no periodo de abril de 2014 a junho de 2014.

Optou-se pelo software IBM SPSS Statistics versao 20 para se analisar os dados. No
concernente a analise de dados, utilizou-se o teste t (FIELD, 2009) para verificacdo da diferenca
das médias das facetas das personalidades dos times e das marcas dos patrocinadores.

4 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Em linhas gerais, a amostra aponta um perfil predominante pelo género masculino
(75,8% das respostas), com a faixa etéaria abaixo dos 30 anos (73,2% da amostra), em sua
maioria (75,4%) os respondentes sdo solteiros, 97,4% possuem no minimo o Ensino Médio
completo e 83,7% possuem uma renda familiar média acima de R$ 1.245,00.

Para iniciar a analise das dimensdes da escala de personalidade de marca, decidiu-se,
primeiramente, por verificar a confiabilidade das escalas. Assim, optou-se por aferir o alfa de
Cronbach para as dimensdes da escala. Conforme observa-se na Tabela 1, todos os indices
apontaram pela confiabilidade das escalas que mensuraram as dimensées (HAIR Jr. et al.,
2009), tanto para a personalidade de marca do time como para o patrocinador.

Tabela 1 — Andlise da confiabilidade das dimensdes da escala de personalidade de marca

Dimenssio Itens Alfa de C_ronbach Alfa de (_Jronboach
Patrocinador Time
Credibilidade 12 itens 0,988 0,984
Diversdo 10 itens 0,982 0,957
Audécia 6 itens 0,965 0,962
Sofisticacdo 5 itens 0,970 0,945
Sensibilidade 5 itens 0,969 0,917

Fonte: resultados da pesquisa.

Apos a caracterizacdo da amostra e o teste de confiabilidade das escalas, passou-se a
analisar os resultados obtidos no que tange as variaveis de personalidade de marca.
Inicialmente, apresenta-se a Tabela 2, nela é possivel observar as estatisticas descritivas
relacionadas aos 38 indicadores da escala de personalidade de marca que convergem nas cinco
dimensGes do construto: credibilidade, diversdo, audacia, sofisticacdo e sensibilidade. Torna-se
importante ressaltar que a escala utilizada foi de 0 a 10 onde 0 significa que “a caracteristica
ndo descreve em nada a marca” e 10 significa que “a caracteristica descreve totalmente a
marca”.

Na dimensdo “credibilidade” é possivel observar que o indicador com maior média com
relacdo ao patrocinador € “bem sucedido”, com a média de 6,34. O traco “leal” é 0 que possui
a menor média (4,95). Em relacdo a analise dos indicadores relacionados ao time, o trago
“respeitavel”, com média de 8,3, possui a maior média, enquanto “correto” a menor (7,21).

Para a dimenséo “diversdo” em relagdo ao patrocinador observa-se que o traco com
maior média é “imaginativa” (3,48), enquanto a menor média € do traco “informal” (3,11). O
traco da dimensdo “diversao” com maior média em relacdo a percep¢do dos respondentes sobre
o time foi “festiva”, com média de 7,23, enquanto o que possui a menor é “imaginativa” (6,15).

A dimensdo “audécia” possui 6 tracos, o que apresentou maior média em relacdo aos
patrocinadores é “atualizada” (4,37), e 0 que possui menor média € “jovem” (3,64). J& em



relacdo aos times de futebol, o traco “atualizada” é o que possui a maior média (7,16) e “ousada”
a menor (6,73).

Tabela 2 — Estatistica descritiva das variaveis de personalidade de marca dos times e dos
patrocinadores

Dimensio Item Mé_dia Desvio Padréo Meédia Time Desvio_ Padréo
Patrocinador Patrocinador Time
Responsavel 5,4516 3,27043 7,3634 2,89819
Segura 5,4892 3,28293 7,3753 2,87449
Confiavel 5,1774 3,41019 7,3462 2,91917
Respeitavel 5,3065 3,47305 8,2591 2,54106
Confiante 5,3333 3,36074 7,8710 2,66753
Credibilidade Corre_ta 5,0022 3,37215 7,2183 2,97146
Consistente 5,4237 3,38824 7,5430 2,86450
Séria 5,4699 3,45596 7,6968 2,89695
Leal 4,9581 3,40287 7,6505 2,85031
Firme 5,4387 3,40850 7,7505 2,74972
Bem sucedida 6,3484 3,41199 8,2527 2,50503
Equilibrada 5,6075 3,33487 7,5559 2,82492
Bem humorada 3,2892 3,06745 6,2462 3,10779
Extrovertida 3,2409 3,04011 6,2645 3,09292
Divertida 3,1624 3,00457 6,4344 3,13982
Alegre 3,2591 3,03913 6,9817 3,00675
Diversio Festiva 3,2376 3,01137 7,2301 2,92511
Informal 3,1065 3,06486 5,6151 3,28125
Espirituosa 3,1183 3,04240 6,2075 3,22880
Legal (Bacana) 3,3839 3,13389 7,1011 3,16848
Simpatica 3,4441 3,17715 6,8140 3,20435
Imaginativa 3,4871 3,19855 6,1538 3,25338
Ousada 3,9430 3,27136 6,7344 3,08603
Moderna 4,2763 3,37406 7,0774 3,12675
Audacia Atpal_izada 4,3785 3,43144 7,1613 3,09063
Criativa 3,9140 3,28894 6,9505 3,10139
Corajosa 4,2301 3,40182 7,0978 3,04931
Jovem 3,6484 3,15922 6,7376 3,00340
Chique 3,1806 3,05839 5,7043 3,66898
Alta Classe 3,3613 3,16476 5,7656 3,63556
Sofisticacdo Elegante 3,0871 3,03335 5,7925 3,66036
Sofisticada 3,2172 3,07287 5,7000 3,69087
Glamorosa 2,9720 3,02293 4,5183 3,73708
Delicada 2,8710 2,98156 3,1269 3,42017
Feminina 2,9559 2,97481 3,1280 3,22627
Sensibilidade Sensivel 2,7957 2,95557 2,8097 3,22319
Romantica 2,5011 2,87981 2,7344 3,27258
Emotiva 2,7161 2,98454 4,3172 3,85158

Fonte: resultados da pesquisa.

A quarta dimensdo analisada foi “sofisticacdo”, nela o traco em relacéo a analise feita
sobre os patrocinadores com maior média é a “alta classe” (3,36), ja 0 menor é o traco
“glamorosa”, com média de 2,97. Na analise feita sobre os times de futebol o traco que mais se
destacou foi “elegante”, com uma média de 5,79, sendo que “glamorosa”, assim como
aconteceu na analise sobre o patrocinador, é o que possui a menor média (4,51).

Por fim, a Gltima dimensdo analisada é “sensibilidade”, no que se refere aos tracos da
personalidade de marca do patrocinador o trago “feminina” € o que possui a maior média (2,95),
enquanto que “romantica” tem a menor (2,50). A analise sobre os times de futebol mostrou que
0 traco “emotiva” é 0 que tem a maior média (4,31), por sua vez, com média 2,80, 0 traco
“sensivel” é o que possui a menor média.



Na sequéncia, optou-se por calcular a média das dimensfes. Na Tabela 3 é possivel
identificar as dimensdes de personalidade de marca dos times pesquisados (Clube de Regatas
do Flamengo e Cruzeiro Esporte Clube) e dos seus principais patrocinadores (BMG e CAIXA).
Nota-se que a maior média refere-se a dimensdo “credibilidade” (7,66) para o time,
Posteriormente, com médias de 6,96 e 6,50 as dimensdes “audacia” e “diversdo” estdo em uma
posicdo intermediaria com relacdo a percepcdo dos torcedores. As dimens@es “sofisticacdo” e
“sensibilidade” sdo as que aparecem com as menores médias, sendo que essa Ultima é a de
menor, com uma média de 3,22. Por sua vez, na personalidade de marca dos patrocinadores
observa-se que a “credibilidade” € a dimensdo com a maior média (5,42). As dimensbes
“audacia”, “diversdo” e “sofisticacdo” apresentam médias de 4,06, 3,27 e 3,16,
respectivamente, e estdo em uma posicao intermediaria. Ja a dimensdo “sensibilidade” aparece
com a menor media (2,77).

Tabela 3 — Estatistica descritiva das dimensdes de personalidade de marca dos times

Times Patrocinadores
N Média Desvio Padréo Média Desvio Padréo
Credibilidade 930 7,6569 2,58540 5,4172 3,17772
Diversdo 930 6,5048 2,66667 3,2729 2,86027
Audacia 930 6,9599 2,82064 4,0651 3,06694
Sofisticacdo 930 5,4961 3,32843 3,1637 2,90076
Sensibilidade 930 3,2232 2,95104 2,7680 2,78976

Fonte: resultados da pesquisa.

A Figura 2 possibilita se ter uma nocéo da diferenca entre as médias da personalidade
de marca atribuidas para os patrocinadores e para os times. Observa-se que todas as médias
referentes aos times de futebol sdo maiores que as atribuidas aos seus patrocinadores. Porém,
nota-se que existe uma semelhanca em relacdo a ordenacdo das médias das dimensdes, tanto
para a personalidade de marca do time como do patrocinador, ao se classificar da maior média
para a menor obtém-se uma ordem semelhante — da maior para a menor dimensédo:
“credibilidade”, “audacia”, “diversdo”, “sofisticacdo” e “sensibilidade”.

Figura 2 — Grafico das dimensdes da personalidade de marca
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Fonte: resultados da pesquisa.

Para se aprofundar a analise com relacéo a diferenca entre as avaliacGes das médias dos
patrocinadores e dos clubes de futebol, optou-se por separar a analise em dois grupos. O
primeiro considera apenas as repostas dos individuos que avaliaram o time pelo qual torcem.
Portanto, nesta analise considerou-se apenas os torcedores do Cruzeiro Esporte Clube que
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avaliaram essa equipe, e os torcedores do Clube de Regatas do Flamengo que o avaliaram. O
segundo grupo é composto pelos respondentes que ndo sdo torcedores do clube que avaliaram
na pesquisa. A Tabela 4 apresenta os resultados dessa analise para a personalidade de marca do
time.

Tabela 4 — Estatistica descritiva das dimensdes de personalidade de marca do time considerando
se 0 respondente torce para o time que respondeu a pesquisa
N V. Minimo V. Maximo Meédia D. Padréo

Credibilidade 593 0,00 10,00 9,0942 1,16523
Torcedores da equipe Diversdo 593 0,00 10,00 7,6351 2,06158
que responderam a Audacia 593 0,00 10,00 8,4370 1,69372
pesquisa Sofisticacdo 593 0,00 10,00 7,0064 2,68031
Sensibilidade 593 0,00 10,00 3,4668 3,18385
Credibilidade 337 0,00 10,00 5,1278 2,45524
Nao torcedores da Diversdo 337 0,00 10,00 4,5160 2,43955
equipe que responderam Audécia 337 0,00 10,00 4,3605 2,51303
a pesquisa Sofisticacdo 337 0,00 10,00 2,8386 2,61985
Sensibilidade 337 0,00 10,00 2,7947 2,43498

Fonte: resultados da pesquisa.

Observa-se que a dimensdo “credibilidade” foi a que obteve a maior média, enquanto a
que apresentou a menor foi “sensibilidade, tanto para os que torcem como para 0s que nédo
torcem para o time que constava no questionario que responderam.

A Figura 3 apresenta o grafico com as diferengas de médias atribuidas as dimens6es da
personalidade de marca do time, considerando se os respondentes eram ou n&o torcedores dos
times analisados na pesquisa que eles responderam. Os resultados sugerem que as médias
atribuidas pelos torcedores das equipes sao maiores do que dos ndo torcedores das equipes.

Figura 3 — Gréfico das dimensdes de personalidade de marca do time sendo considerando se o
entrevistado torce para o time o qual respondeu a pesquisa
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Fonte: resultados da pesquisa.

Torna-se importante ressaltar que ao se estabelecer um ranking da maior média para a
menor atribuida para as dimens6es da personalidade de marca dos times de futebol, observou-
se que existe uma diferenca nas classificagdes entre os que sdo torcedores e dos que ndo séo do
time avaliado. Na Tabela 5 nota-se que a dimensdo “credibilidade”, “sofisticacdo” e
“sensibilidade” ndo sofrem alteragcdes. Todavia, a diferenga para 0s que ndo séo torcedores e 0s
que sdo torcedores € que ha uma inversdo em relacdo as dimensdes “diversdo” e “audacia”.
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Sendo que para os nao torcedores a “diversdo” é uma caracteristica mais representativa nos
clubes do que a “audacia”, ja os torcedores percebem que a “audacia” é uma dimensdo mais
caracteristica aos seus clubes do que a “diversdo”.

Tabela 5 — Ranking das dimensdes de personalidade de marca do time considerando o0s
torcedores e 0s ndo torcedores.

N&o torcedores Torcedores
Credibilidade 5,128 Credibilidade 9,094
Diversdo 4,516 Audacia 8,437
Audacia 4,361 Diversdo 7,635
Sofisticagdo 2,839 Sofisticagdo 7,006
Sensibilidade 2,794 Sensibilidade 3,467

Fonte: resultados da pesquisa.

Da mesma forma que optou-se em analisar as dimens6es da personalidade de marca para
0 clube de futebol considerando-se o fato do respondente ser ou ndo torcedor do time
pesquisado, fez-se 0 mesmo em relacdo as dimensdes da personalidade de marca dos
patrocinadores (Banco BMG, que patrocina o time do Cruzeiro Esporte Clube, e a CAIXA,
patrocinadora do Clube de Regatas do Flamengo).

Primeiramente, analisou-se as dimensdes de personalidade de marca do patrocinador
para os individuos que sdo torcedores dos times avaliados na pesquisa por eles respondida.
Observa-se na Tabela 6 que a dimensdo com maior media é a “credibilidade” (4,56), em
segundo lugar a dimensdo com média de 3,46 é a “audacia”, posteriormente nota-se as
dimensdes “sofisticacdo” e “diversdo”, com médias de 2,85 e 2,71, respectivamente. Por fim,
observa-se que a dimensao “sensibilidade” é a que possui menor média (2,54).

Tabela 6 — Estatistica descritiva das dimensfes de personalidade de marca do patrocinador
considerando se o respondente torce para o time que respondeu a pesquisa

Dimenséo N V. Minimo V.Méaximo Média D. Padréo
Credibilidade 593 0,00 10,00 4,5558 3,25356
Torcedores da equipe Diversdo 593 0,00 10,00 2,7153 2,82362
que responderam a Audécia 593 0,00 10,00 3,4663 3,09170
pesquisa Sofisticagdo 593 0,00 10,00 2,8530 2,88996
Sensibilidade 593 0,00 10,00 2,5450 2,83265
Credibilidade 337 0,00 10,00 6,9330 2,37795
N3o torcedores da Diversdo 337 0,00 10,00 4,2540 2,65677
equipe que responderam  Audéacia 337 0,00 10,00 5,1187 2,72380
a pesquisa Sofisticagdo 337 0,00 10,00 3,7104 2,84244
Sensibilidade 337 0,00 10,00 3,1602 2,67189

Fonte: resultados da pesquisa.

Com relagdo as médias das dimensGes de personalidade de marca do patrocinador
considerando as respostas dos que ndo sdo torcedores da equipe a qual responderam a pesquisa,
prevalece a “credibilidade” como a dimensdo que possui a maior média (6,93). Com médias de
5,11, 4,25 e 3,71 as dimensdes que possuem médias intermediarias sao “audacia”, “diversao” e
“sofisticacdo”, respectivamente. J& a “sensibilidade” é a dimensdo com menor média (3,16).

O grafico da Figura 4 facilita a analise comparativa nas diferencas nas médias apontadas
pelos torcedores e 0s ndo torcedores, em relacdo a dimenséo da personalidade de marca dos
patrocinadores.

Ao contrario do que aconteceu na analise da personalidade de marca dos clubes de
futebol, as maiores médias das dimensdes da personalidade dos patrocinadores sdo dos
entrevistados que ndo torcem pelos times pesquisados. Em todas as dimensfes a média apurada
pelos ndo torcedores € maior do que a média observada pelos torcedores dos times estudados.
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Figura 4 — Gréfico das dimensGes de personalidade de marca do patrocinador sendo
considerando se o entrevistado torce para o time o qual respondeu a pesquisa
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Fonte: resultados da pesquisa.

Acredita-se que esse resultado seja importante, pois observa-se um fato curioso,
dimensGes da imagem da marca do patrocinador, como “credibilidade” e “audécia”, possuem
médias menores por partes dos torcedores dos times patrocinados por essas marcas em relacdo
as médias identificadas nas respostas dos torcedores que ndo torcem pelos times.

Para complementar essa analise, a Tabela 7 estabelece um ranking em ordem
decrescente das médias das dimensdes de Personalidade de Marca do patrocinador
considerando os torcedores e 0s que ndo torcem pelos times analisados.

Tabela 7 — Ranking das dimensdes de personalidade de marca do patrocinador considerando os
torcedores e 0s ndo torcedores.

Néo torcedores Torcedores
Credibilidade 6,933 Credibilidade 4,556
Audacia 5,119 Audacia 3,466
Diversdo 4,254 Sofisticacdo 2,853
Sofisticacdo 3,710 Diversdo 2,715
Sensibilidade 3,160 Sensibilidade 2,545

Fonte: resultados da pesquisa.

Nota-se que tanto para os torcedores como para 0s nao torcedores a “credibilidade” é a
dimensdo da personalidade de marca do patrocinador que possui a maior média. Além disso, as
semelhancas entre as médias dos torcedores e ndo torcedores sdo em relagdo a “audécia” e a
“sensibilidade”, que possuem a segunda maior média e a pior média, respectivamente. A Unica
diferenca em relacdo as duas analises situa-se nas dimensdes “diversao” e “sofisticacdo”, que
aparecem em ordens diferentes.

Com a finalidade de verificar se as diferencas das médias sdo significativamente
diferentes entre si, foi aplicado o teste de diferencas de médias. Pois, de acordo com Field
(2009), por meio destes testes, é possivel afirmar se as anélises e comparacdes entre as medias
que foram realizadas tem validade, ou se essas diferencas ndo séo significativas. A Tabela 8
apresenta o primeiro teste, no qual foram consideradas as amostras pareadas.

O teste mostra que as médias sdo realmente diferentes, pois identifica-se que o valor de
t em todas as comparacdes € maior do que zero. Por exemplo, o valor de t na comparacdo entre
a “credibilidade” dos times e do patrocinador é de 15,07, o que demonstra que a nota dada para
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a dimenséo “credibilidade” para o time é maior do que a que foi dada para a do patrocinador.
Portanto pode-se inferir que 0s respondentes apontaram maiores notas para todas as dimensées
da personalidade de marca do time em relacdo a personalidade de marca do patrocinador.

Tabela 8 — Testes amostrais pareados

Diferencgas Pareadas

. Erro Intervalo de Sig. (2-
Média FI,D e;\r/[o Padrdoda confianca de 95% t I tailed)
adrao Média Inferior _ Superior

par1 Credibilidade (time 0970 453198 14861 104805 2,53134 15071 929 0,000
& patrocinador)

par2 Diversdo (time & 3,23194 3,71010 0,12166 2,99318 3,47069 26,566 929 0,000
patrocinador)

parg Audacia (time & 289480 420304 0,13782 2,62432 3,16528 21,004 929 0,000
patrocinador)

parg Oofisticacdo (time & 40517 419759 13534 206687 2,59808 17,234 929 0,000
patrocinador)

par5 Sensibilidade (time 5 yory 347446 011303 023167 067886 3,996 929 0,000

& patrocinador)

Fonte: resultados da pesquisa.

Além disso, Field (2009) ressalta que o SPSS utiliza os graus de liberdade para calcular
a probabilidade exata de que um valor de t possa ocorrer por acaso. Conforme o intervalo de
confianca estabelecido, de 95%, o autor ressalta que os valores da significancia que estao abaixo
de 0,05 demonstram que o valor de t nfo ocorreu ao acaso. E possivel observar na Tabela 9 que
para todas as analises o valor da significancia é zero, isso significa que os valores de t
encontrados nesta pesquisa ndo foram obtidos por acaso.

Também foi realizado o teste de diferenca das médias entre torcedores do time que foi
avaliado e ndo torcedores do time avaliado, conforme pode ser observado na Tabela 9.

Tabela 9 — Testes amostrais independentes para dimensdes de personalidade de marca do time

Teste de Levene ) )
de Homogeneida- Teste t de igualdade de médias
de de Variancias
Sig. (2- Diferen- Erro Intervalo de confianga
F Sig. gl Y. cadas padrdoda de 95% para a média
tailed) - . - -
médias  diferenca  Inferior  Superior
Supondo variancias | 5o 175 000 (33298 928 0,000 396631 011911 3,73255  4,20007
A homogéneas
Credibilidade Supondo varianci
upondo variancias 27,922 423583 0,000 3,96631 0,14205 3,68710 4,24552
ndo homogéneas
Supondo variancias | 14 718 0000 |20,727 928 0,000 311905 0,15048 2,82372 341438
. . homogéneas
Diversdo Supondo variancias
up A 19,795 607,296 0,000 3,11905 0,15757 2,80961 3,42849
ndo homogéneas
Supondo variancias | gg 9> 0000(20.452 928 0,000 4,07651 0,13841 3,80488 4,34814
Audacia homogeneasm _
Supondo varidncias 26,549 512,481 0,000 4,07651 0,15355 3,77485 4,37817
ndo homogéneas
Supondo variancias | ) a7 90122081 928 0,000 416783 018136 3.81190  4,52376
S homogéneas
Sofisticacdo Supondo variancias
upondo vartanc 23,126 711,690 0,000 4,16783 0,18023 3,81399 4,52167
ndo homogéneas
Supondo variancias | 4, 676 0000| 3,357 928 0,001 0,67212 0,20021 027920  1,06504
i homogéneas
Sensibilidade Supondo variancias
up ! 3,609 850,444 0,000 0,67212 0,18625 0,30656 1,03768
ndo homogéneas

Fonte: resultados da pesquisa.
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Os resultados sugerem que existe diferenca significativa entre as médias das duas
amostras (pessoas que responderam a pesquisa sobre o time que torcem e 0s que responderam
sobre um time para o qual ndo torcem). Desta forma, pode-se inferir que as pessoas que torcem
para um time apontam notas maiores para todas as dimensdes de personalidade de marca desse
time quando se comparado com as que ndo torcem pela equipe.

Em relacdo a significancia, Field (2009) destaca que para testes amostrais independentes
a analise considera o intervalo de confianca, que foi de 95%, e caso o valor da significancia de
t seja abaixo de 0,05 pode-se afirmar que o valor de t ndo foi obtido ao acaso. Portanto, de
acordo com os resultados da Tabela 10, pode-se observar que a significancia para todas as
dimensGes analisada é zero, com exce¢do da dimensdo “sensibilidade” (0,001). Dessa forma,
pode-se afirmar que a diferenca das médias ndo foi obtida ao acaso.

Os resultados também mostram que existe diferenca significativa entre as médias das
duas amostras para as dimensdes de personalidade de marca do patrocinador. Conforme visto
na Tabela 10, o valor de t é diferente de zero, porém apresenta apenas valores negativos. Por
exemplo, ao analisar-se a dimensdo “diversdo” é possivel perceber que o valor do t € de -8,15,
0 que demonstra que as pessoas que torcem pelo time avaliado atribuiram nota menor para a
dimenséo patrocinador do que os que ndo torcem para o time. Dessa maneira, nesse caso pode-
se inferir que as pessoas que torcem para um time apontam notas menores para todas as
dimensdes de personalidade de marca dos patrocinadores desse time quando se comparado com
as que ndo torcem pela equipe.

Tabela 10 — Testes amostrais independentes para as dimensdes personalidade de marca do
patrocinador

Teste de Levene . .
de Homogeneida- Teste t de igualdade de médias
de de Variancias
Sig. (2- Diferen-  Erro Intervalo de confianga
F Sig. t gl ta?l.ed) cadas padrdo da de 95% para a média
médias diferenca Inferior  Superior
Supondo variancias | g5 149 0000 | -11,747 928 0,000 -2,37720 0,20237 -2,77435 -1,98004
Credibilidade gy oM™ e
a0 homogeneas -12,774 871,422 0,000 -2,37720 0,18609 -2,74244 -2,01196
ﬁ“p"”‘{""a”a"c'as 10,996 0,001| -8,159 928 0,000 -1,53866 0,18858 -1,90875 -1,16857
Diversio Omog(j”easm .
Supondo variancias -8,297 734,129 0,000 -1,53866 0,18545 -1,90273 -1,17459
ndo homogéneas
ﬁ“p"”‘{‘)"a”a"c'as 27,919 0,000| -8,173 928 0,000 -1,65242 0,20218 -2,04921 -1,25563
Audacia g s
0 homogeneas -8,462 772,966 0,000 -1,65242 0,19528 -2,03576 -1,26908
Supondo variancias | 5 636 (105 | -4,375 928 0,000 -,85743 0,19598 -1,24205 -0,47282
Sofisticagdo P o e
up ! -4,395 708,042 0,000 -,85743 0,19509 -1,24045 -0,47442
ndo homogéneas
Supondo variancias | 5 gq5 () 0gg | 3,249 928 0,001 -,61521 0,18934 -0,98680 -0,24363
Sensibilidade gy %M e
o homogéneas -3,302 732,662 0,001 -61521 0,18632 -0,98100 -0,24943

Fonte: resultados da pesquisa.

Por fim, os resultados demonstram que todos os valores da significancia foram menores
do que 0,05. Portanto, de acordo com Field (2009), os valores de t neste teste ndo foram obtidos
ao acaso, 0 que sugere que as médias sdo realmente distintas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Buscar-se-a neste ultimo item do artigo apresentar a resposta aos objetivos da pesquisa.
O primeiro objetivo especifico deste estudo foi “analisar e comparar os resultados das
dimensdes da personalidade de marca do time e do respectivo patrocinador”. Os resultados
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encontrados sugerem que as médias das dimensdes da personalidade de marca dos times de
futebol sdo maiores que as dos patrocinadores, uma vez que em todas as cinco dimensdes —
“credibilidade”, “diversdo”, “audacia”, “sofisticacdo” e “sensibilidade” — os resultados das
médias atribuidas pelos entrevistados para os times é maior do que as atribuidas aos
patrocinadores.

Além desses fatores, destaca-se que tanto para os clubes de futebol como para os
patrocinadores, a dimensdao de personalidade de marca que obteve a maior média foi
“credibilidade” e a menor “sensibilidade”. Também observou-se que a dimensdo “diversdo”
para os times apresentou uma média quase duas vezes maior que para 0s patrocinadores — 6,5
e 3,3, respectivamente — 0 que leva a supor que a marca dos clubes reflete a caracteristica de
diversdo mais evidente do que para a marca dos patrocinadores. Contudo, deve-se ressaltar que
as marcas patrocinadoras em analise trabalham com produtos que sanam necessidades
eminentemente utilitaristas, em contraposicdo aos times de futebol, que acessam as
necessidades hedoénicas, essencialmente. Portanto, pode-se considerar que esse resultado era
esperado.

A principal semelhanca entre as analises de personalidade de marca do time e do
respectivo patrocinador ¢ em relacdo a ordem na qual foram avaliadas pelos entrevistados. E
possivel perceber que em ordem decrescente a média das dimens@es do time e do patrocinador
tem a mesma sequéncia, sendo: “credibilidade” seguida por “audacia”, “diversdo”,
“sofisticacdo” e, por fim, “sensibilidade”.

O segundo objetivo especifico do estudo é “analisar e comparar os resultados das
dimensdes da personalidade de marca do time para 0s seus torcedores e para 0s que ndo torcem
pela equipe”. Nessa etapa, observou-se que todas as dimensdes do time o qual o respondente é
torcedor, exceto a “sensibilidade”, obtiveram uma média superior a 7; enquanto que nenhuma
das dimensfes da personalidade de marca do time obtiveram média superior a 5,5. Portanto,
notou-se que os respondentes que sdo torcedores dos times avaliam com notas maiores as
dimensdes da personalidade de marca dos times do que 0s que ndo s&o torcedores, que
apontaram médias menores para essas dimensoes.

Ademais, observou-se que a dimensao “credibilidade” possui a maior média em relacdo
a percepcédo dos respondentes, tanto para 0s que torcem para o time, como para 0s que nao sao
torcedores dele. Por outro lado, a dimensdo com a menor média para ambos 0s grupos € a
“sensibilidade”.

O terceiro objetivo especifico desta pesquisa foi “analisar e comparar os resultados das
dimensdes da personalidade de marca do patrocinador do time para os torcedores da equipe e
para 0s que nao torcem pelo time”. Nessa parte da pesquisa observou-se que na percepcao dos
entrevistados que ndo sdo torcedores do clube as médias de todas as dimensdes de personalidade
de marca do patrocinador sdo maiores do que as médias dos respondentes que sao torcedores
do time. Portanto, os entrevistados que torcem pelo time apontaram médias superiores para as
dimensdes de personalidade de marca do time quando se comparado aos que ndo torcem.
Contudo, ao se considerar as dimensdes de personalidade de marca dos patrocinadores, notou-
se que as médias dos ndo torcedores que eram superiores.

Por fim, buscou-se responder ao objetivo geral desta pesquisa, que consiste em “analisar
se a personalidade de marca dos times de futebol brasileiros e dos seus patrocinadores séo
congruentes”. Com base nas analises realizadas, os resultados sugerem que nao existe
congruéncia entre a personalidade de marca dos clubes e dos patrocinadores, pois observou-se
que as médias para as dimens6es que formam a personalidade sdo significativamente diferentes.

Acredita-se que este estudo apresenta uma contribuicdo relevante para se compreender
melhor o construto personalidade de marca, principalmente as suas aplicacbes em um novo
enfoque (esporte). Outra contribuicdo tedrica da pesquisa refere-se a analise de um dos tipos de
comunicacdo de marketing (patrocinio) tomando-se por base a personalidade da marca
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patrocinada. Ademais, os resultados também sugerem que a prépria avaliacdo da personalidade
de marca pode ser influenciada por uma caracteristica especifica dos participantes do estudo,
que refere-se ao fato deles serem ou néo torcedores do time avaliado, algo antes ndo estudado.

Como contribuicdo gerencial, tem-se a possibilidade dos patrocinadores conhecerem
melhor a personalidade de marca das equipes de futebol a serem patrocinadas, para se analisar
se 0 posicionamento que desejam para as suas marcas possui integracdo com a personalidade
de marca dos times patrocinados. Também é possivel inferir que essas organizacbes
patrocinadoras devem estar atentas a percepcdo dos consumidores que torcem por outras
equipes distintas das que sao pela marca patrocinadas, uma vez que eles tendem a perceber essa
marca de forma diferente dos que torcem pelo time patrocinado.

Como limite para o estudo, aponta-se o fato de terem sido pesquisados apenas dois times
de futebol. Também considera-se que o tipo de questionario utilizado — online — pode
influenciar no pablico que responde a pesquisa, sendo que este tende a ser mais escolarizado
do que a média geral da populacédo, aspecto que ndo foi considerado nesta pesquisa.

Por fim, sugere-se para pesquisas futuras um estudo mais abrangente, no qual sejam
analisados os doze maiores clubes do futebol brasileiro e seus respectivos patrocinadores,
considerando suas posi¢cdes no campeonato no qual o time se encontra. Desta forma, pode ser
possivel elaborar consideracfes mais aprofundadas sobre o assunto abordado neste estudo.
Finalmente, indica-se que seja estudado qual é o impacto do design da marca do patrocinador
estampado na camisa do time de futebol, questdes como, por exemplo, cor, tamanho da
logomarca, fonte da logomarca, localizacdo da estampa na camisa do time, entre outras;
buscando-se compreender se sdo fatores que podem influenciar a percepcdo relativa a
personalidade de marca do patrocinador ou mesmo do préprio time.
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