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Resumo: O objetivo principal foi analisar de que forma a associagdo da imagem de jogadores renomados de
futebol a marcas de produtos esportivos influencia na decisdo de compra do consumidor. A busca pela
compreensdo dessa tematica partiu do seguinte questionamento: De que maneira a associa¢do da imagem de
jogadores consagrados de futebol pode influenciar o comportamento de compra do consumidor brasileiro? A
metodologia utilizada foi a pesquisa qualitativa e de revisdo de literatura, com base em estudos académicos
publicados nas bases de dados Gogle Academico, SciELO e ResearchGate, que tratam do marketing de influéncia,
bem como do comportamento consumidor e associagdo de jogadores de futebol a marcas de produtos e servigos.
Compreendeu-se que associagdo da imagem desses atletas a marcas tem forte poder de influéncia e persuasdo do
consumidor na decisdo de compra, especialmente o publico jovem e com maior acesso as redes sociais.

Palavras-chave: Marketing de influéncia. Comportamento consumidor. Jogador de futebol.

Abstract: The main objective was to analyze how the association of the image of renowned soccer players with
sports product brands influences consumer purchasing decisions. The search for understanding this topic started
from the following question: How can the association of the image of acclaimed soccer players influence the
purchasing behavior of Brazilian consumers? The methodology used was qualitative research and literature
review, based on academic studies published in the Google Scholar, SciELO, and ResearchGate databases, which
deal with influencer marketing, as well as consumer behavior and the association of soccer players with product
and service brands. It was understood that the association of the image of these athletes with brands has a strong
power of influence and persuasion on the consumer's purchasing decision, especially the young public with
greater access to social networks.
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1 Introducao

O futebol é um dos esportes de maior visibilidade no Brasil. E tido como um fenémeno
cultural e social que une multiddes, influencia comportamentos e desperta alegria. A
importancia desse esporte extrapola as arquibancadas dos estadios e avanga de modo particular
no mercado de consumo de produtos esportivos. Este tem sido um dos segmentos esportivos

mais explorado pelo “marketing” no contexto atual. Isso se deve ao fato de, jogadores
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consagrados, associarem sua historia a determinada marca, como forma de elevar seu potencial

no mercado a que pertence.

Mediante este reconhecimento, este estudo visa responder ao seguinte problema de
pesquisa: “De que maneira a associagdo da imagem de jogadores consagrados de futebol pode
influenciar o comportamento de compra do consumidor brasileiro?” Este problema de pesquisa
surge pela percep¢do do vasto campo do “marketing” de influéncia envolvendo marcas e
atletas do futebol, sendo um mercado promissor, construido pela utilizagdo da confiabilidade
do consumidor nestes atletas. O desenvolvimento de vinculo emocional e afetivo por parte do
publico consumidor com o atleta ¢ o meio mais significativo neste contexto.

Importante ainda destacar que o estudo parte da hipotese de que a imagem do atleta
sendo reconhecida como positiva por seu publico, possibilita-se o exercicio da influéncia sobre
as decisoes de compra dos produtos que representa. Isso ¢ possivel pela associagdo que o
consumidor faz entre os valores e conquistas do atleta e o produto que ele representa, levando-
se em consideragdo que, muitas vezes, a escolha da marca, ndo ¢ por sua qualidade ou
funcionalidade, mas pelo valor simbolico, o “status” que representa e admiragao que isso trard
a quem adquire o produto.

Quanto a metodologia da pesquisa, se trata de uma revisao de literatura, que buscou
publicagdes referentes ao tema, destacando o “marketing” de influéncia, relacionado a atletas
do futebol. Analisou-se alguns estudos que trazem resultados de pesquisas sobre o tema e que
demonstram a importancia da relagdo estabelecida entre a marca e o consumidor na ampliagdo
do dominio de mercado.

A escolha do tema se deve a compreensao da necessidade de identificar os mecanismos
utilizados pelo “marketing” para persuadir o consumidor de produtos esportivos, sendo esta
uma area da Administracdo que desperta interesse. Outro ponto importante na escolha desta
tematica, se refere a paixdo nacional pelo futebol e a tentativa de entender o que faz com que
consumidores optem por adquirir determinados produtos ou marcas, mesmo quando ¢ possivel
encontrar outras marcas no mercado. Entender essa relagdo contribuird para atuagdo futura,
bem como a compreensdo do comportamento do consumidor.

O objetivo principal do estudo ¢ analisar de que forma a associacdo da imagem de
jogadores renomados de futebol a marcas de produtos esportivos influencia na decisdo de
compra do consumidor.

2 Metodologia
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O estudo realizado ¢ uma revisdo bibliografica de carater qualitativo e descritivo,
buscando compreender a partir de estudos publicados sobre o tema que validam a influéncia
de jogadores renomados de futebol no consumo de servigos e materiais esportivos no Brasil.
A opgdo por essa abordagem se deu pela compreensdo de que a visao dos diversos estudos
influenciard na constru¢do de saberes sobre o marketing de influéncia. As pesquisas ja
realizadas respondem aos objetivos € a questdo problema desse estudo.

A realizacdo do levantamento de dados aconteceu entre agosto de outubro de 2025,
sendo utilizadas as principais bases de dados academicos como o Google Academico, SCIELO
e ResearchGate, sendo os estudos realizados no Brasil. A pesquisa se fez com a utilizacao de
termos como: marketing esportivo, marketing de influéncia, influéncia de jogadores famosos
na decisdo de compra e celebridades do futebol.

Para compor os resultados e discussdo foram selecionados publicagdes de 2014 a 2025,
sendo priorizados estudos que foram realizados no Brasil. Entre os critérios de inclusdo estao
estudos que apresentam relagdo com o tema, que relacione a imagem do jogador de futebol ao
consumo de produtos e servigos € os que discutem o marketing de influéncia e endosso de
atletas renomados. Foram excluidos os estudos ndo relacionados ao futebol, bem como os que
ndo tinham foco no marketing.

Para uma melhor visibilidade dos estudos, foi organizado um quadro geral contendo os
seguintes dados: autor/ano, tipo de pesquisa, titulo da pesquisa e objetivo principal. A partir
do quadro geral, os resultados dos estudos foram apresentados e ao final discutiu-se a

convergéncia dos resultados e lacunas sobre a tematica.
3 Resultados e discussio

O Brasil e o mundo vivem um momento de grande incentivo ao esporte. As midias
sociais, os projetos ligados a vida saudavel e o incentivo a pratica de atividade fisica como um
bem para a satde fisica e emocional, tem ampliado o consumo de produtos e servigos
esportivos. Reconhece-se assim que no Brasil o consumo de produtos/servigos esportivos conta
com caracteristicas singulares, sendo o futebol o esporte que mais influencia, sendo considerado
como um fendmeno cultural e social.

Segundo a percepgdo de Faria e Silva (2020), fica bastante claro e perceptivel, que o

futebol ndo somente mobiliza uma gama de torcedores mundo afora, mas influencia
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comportamentos que levam ao consumo de produtos a ele relacionados. Estes produtos vao de
vestuario a suplementos alimentares, criando um campo vasto para que as empresas de
produtos/servigos explorem e tenham sua estratégia de marketing voltada para identificagdo
desse publico com atletas (FARIA; SILVA, 2020).

Deste modo, argumenta Pereira e Pinto (2019), o mercado de produtos esportivos no
Brasil tem sido impulsionado pela relagdo entre atletas renomados e o desejo de consumir. A
popularidade do futebol proporciona ao mercado o aumento pelo interesse de produtos/servigos
a ele relacionado. Os consumidores ndo estdo em busca somente pela funcionalidade dos
produtos/servicos, mas pela simbologia que representam, dando é&nfase ao “status”,
pertencimento a grupos sociais e associa¢cdo do consumo aos idolos do esporte. Neste sentido,
a escolha de determinada marca ndo se relaciona somente a qualidade dos produtos, mas se faz
também por identificagdo desta com atletas renomados (PEREIRA; PINTO, 2019).

Complementando, Pereira e Pinto (2019), destaca outro ponto importante, que se refere
a segmentacdo do publico consumidor ligado ao esporte, que revela perfis diversos. H4 na
literatura trés grupos principais: torcedores que consomem produtos/servi¢os relacionados a
atletas ou clubes; praticantes de esportes que estdo em busca de equipamentos de qualidade; fas
que adquirem produtos por se inspirar em seus idolos. No campo das estratégias de “marketing”,
estas possibilidades exigem um planejamento diferenciado para cada segmento ou marca, sendo
o endosso de celebridades, nas campanhas publicitarias um aliado que reforca o consumo em
fungdo das conexdes estabelecidas entre o consumidor e o idolo (PEREIRA; PINTO, 2019).

Segundo Faria e Silva (2020), entre os mais diversos meios de fazer chegar determinado
produto ou servigo ao publico consumidor, os canais de comercializagdo e as midias digitais,
potencializam o alcance das campanhas. O meio digital, de modo geral, eleva o poder do
“marketing” de influéncia fazendo com que campanhas publicitarias estreladas por atletas
renomados cheguem mais facilmente ao publico consumidor. O engajamento direto de
consumidores a atletas em funcdo da exposi¢do nas redes sociais se transformou num
importante canal para ampliar e personalizar os desejos de consumo do individuo (FARIA;
SILVA, 2020).

Neste sentido, menciona Faria e Silva (2020), que o consumo de produtos e servigos
esportivos no Brasil ndo esta limitada a aquisi¢do de produtos funcionais, mas ¢ permeado por
elementos culturais, emocionais e sociais, em que os jogadores de futebol, em especial, tem

papel fundamental na constru¢do da confiabilidade de determinadas marcas. Entender o papel
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dessas tendéncias ¢ primordial para identificar os campos de insercdo do “marketing” de
influéncia no mercado consumidor (FARIA; SILVA, 2020).

Partindo dessa percepcdo, reconhece-se que o marketing de influéncia, quando conta
com o endosso de uma celebridade para determinada marca, amplia seus horizontes e influencia
na decisdo de compra. Cabe entdo frisar o que Brito (2021), em uma de suas obras menciona, o
“marketing” de influéncia se apresenta como uma importante estratégia utilizada para construir
o desejo da aquisicdo de produtos e servicos ligados a pessoas, geralmente celebridades, a
determinadas marcas. E um exercicio de exploragdo da confianga e credibilidade que
influenciadores exercem sobre o publico que os acompanha. Estes influenciadores podem ser
atletas, artistas ou pessoas comuns que se tornaram celebridades nas redes sociais e atuam na
intermediagdo entre o produto/servigo e o desejo do consumidor (BRITO, 2021).

Segundo Caslo e demais pensadores (2018), a pratica de ligar uma marca a uma
celebridade se tornou um importante recurso da estratégia de “marketing” no mercado
esportivo. E uma pratica diferente da utilizada pela propaganda tradicional. Reconhece-se que
os consumidores tem maior tendéncia em confiar em produtos e servigos ligados a pessoas que
admiram ou seguem. Ao endossar determinado produto ou servigo, a celebridade ligada ao
mundo digital impacta na percepcio de valor e na intengdo de compra (CASALO et. al., 2018).

Neste sentido, de acordo com pensamento de Brito (2021), o “marketing” de influéncia
carrega consigo trés categorias que se caracteriza pela natureza do influenciador. As categorias
sdo: celebridades tradicionais, que podem ser atletas ou artistas que contam com importante
notoriedade, mas que podem ndo interagir diretamente com o consumidor; influenciadores
digitais, sdo pessoas publicas com grande niimero de seguidores e notoriedade nas redes sociais;
microinflueciadores, que sdo pessoas com menor nimero de seguidores, mas alto engajamento
e influenciam nichos especificos (BRITO, 2021).

Silva (2020), em de suas obras, veio a afirmar que o “marketing” de influéncia exerce
entdo importante papel na decisdo de compra do consumidor e combinado as redes sociais, faz
com que o alcance seja ampliado. No universo esportivo, a relagdo estabelecida entre os atletas
e marcas esportivas constrdéi uma relacdo simbdlica entre o produto/servigo € o consumidor.
Portanto, o “marketing” de influéncia surge como um importante caminho na relacdo com o
consumidor e permite as marcas se fortalecer no mercado a que pertencem (FARIA; SILVA,

2020).
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Segundo Brito (2021), torna-se importante estabelecer a compreensao do impacto da
relacdo entre as celebridades e uma marca e o efeito desta na decisdo de compra por parte do
consumidor. A confianga na celebridade faz com que o consumidor se identifique e confie nos
produtos que ele representa. Esse endosso por parte de celebridades se d4 em trés dimensdes:
atributos de expertise, em que a celebridade ¢ vista como especialista e conhecedor do produto;
atratividade, que se baseia no carisma, popularidade ou aparéncia fisica; e confiabilidade, que
reflete sua honestidade; e ética em relagdo ao publico que o segue (BRITO, 2021).

Para Faria e Silva (2020), no que se refere especificamente ao contexto esportivo
brasileiro, a relacdo entre um jogador de futebol e determinada marca ¢ relevante no seu
posicionamento no mercado. A visibilidade desses atletas e a admiracdo do publico cria uma
importante ferramenta de persuasdo e que influencia na decisdo de compra desses
consumidores. Quando um consumidor decide pela compra de determinado produto ligado a
um atleta, ele esta afirmando ndo somente a utilidade do produto, mas valores pessoais e sociais
ligados a esta aquisi¢ao que vao do sentimento de pertenca ao estilo de vida adotado (FARIA;
SILVA, 2020).

E uma relagio que se estabelece num processo construido com base ndo somente no
“marketing” de influéncia, mas na admira¢do entre o consumidor e o atleta ligado a marca
adquirida.

Deste modo, reconhece-se que o futebol, no Brasil, ¢ um importante influenciador no
poder de decisdo de compra. Para Helal (2014), o futebol ¢ um esporte que est4 além fronteiras
e se consolidou mundialmente como um fenomeno social, cultural € econémico, tendo o Brasil
como uma das suas principais bases, fundando raizes importantes. O século XX com o advento
da tecnologia e a marca historica de vencer quatro Copas do Mundo elevou o futebol ao esporte
nacional. Se configurou a partir dai, como uma importante expressao popular, construindo uma
identidade que se expressa por meio de valores, paixdes e simbologias sociais (HELAL, 2014).

De acordo com Damatta (2007), o futebol € tido entdo como uma representacao da vida
social brasileira, expressando conflitos, conquistas e aspiracdes coletivas. Ele ndo ¢ apenas uma
pratica de lazer, mas a paixdo nacional que evidencia-se como um discurso social mobilizador
de emogdes, valores e comportamentos. O futebol se tornou um importante canal de influéncia,
sendo capaz de moldar percepgdes e determinar atitudes de consumo (DAMATTA, 2007).

Conforme destaca Proni (2018), ¢ importante destacar que o futebol tem importante

papel no setor economico, sendo gerador de uma “industria do futebol” conforme resultados
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apresentados pela Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF, 2022), gerando muitos empregos
diretos e indiretos, movimenta valores significativos em patrocinios, direitos de transmissao e
venda de produtos licenciados, além da organizacdo de eventos. Portanto, o futebol tem papel
estratégico na consolidagdo do mercado esportivo, de entretenimeno e consumo (PRONI,
2018).

Maluf e Matrins (2019), destacam que a partir desse reconhecimento, marcas diversas,
passaram a explorar esse vinculo entre o atleta e o consumidor para construir sua identidade e
fidelizar clientes. O torcedor, ndo somente da selegdo brasileira, mas também dos times dos
mais diversos estados, passa de espectador a agente de consumo, comprando produtos
relacionados ao seu clube ou atleta de preferéncia (MALUF; MARTINS, 2019). O futebol,
torna-se assim, um canal de comunicacdo em massa, em que emocdes e preferéncias
determinam o comportamento de compra.

E, portanto, conforme destaca Kuper e Szymanski (2014), o futebol, uma importante
ferramenta de “marketing” que auxiliam as marcas na sua consolidacdo de mercado e da
ampliacdo de seus produtos. Essa paix@o pelo esporte permite a constru¢do de campanhas
publicitarias que transforma a relagdo entre produto e consumidor, conectando o imaginario
coletivo no que se refere ao potencial de compra (KUPER; SZYMANSKI, 2014). No Brasil, o
futebol apresenta multiplas dimensdes e influencia o mercado consumidor.

Nascimento e Almeida (2020), destacam o papel dos atletas renomados, em especial no
futebol, que ¢ fundamental na construcao de estratégias de “marketing”, pois estes transcendem
seu papel, tornando-se icones da midia com capacidade para influenciar o comportamento e os
valores daqueles que os admiram, influenciando na sua decisdo de compra. Esse “status” os
permite associar sua imagem a marcas, que constroem estratégicamente meios de identificagao
com o publico e define nichos de mercado (NASCIMENTO; ALMEIDA, 2020).

Segundo Rocha e Ferreira (2018), o atleta cujo nome ¢ reconhecido e respeitado se torna
agente simbolico, usando seu prestigio e trajetoria para inspirar o publico em geral, sendo
legitimadores dos produtos e marcas que se associam. A influéncia decorre da visdo que as
pessoas tem desses atletas, sendo tendéncia projetar neles, caracteristicas e comportamentos
desejaveis, tais como talento; e sucesso. A busca de produtos e servicos ligados a estes atletas
faz com que o publico se torne mais préximo, mesmo que de forma simbolica, tornando-os

referéncias de consumo ¢ estilo de vida (ROCHA; PEREIRA, 2018).

Revista lesgo Science, Faculdades Integradas lesgo, v.1, 2025.



SCIENCE

E NT J OURNAL

De acordo com Helal e Soares (2019), atletas como Pelé, Ronaldo, Neymar, Marta,
Formiga entre outros, intensificaram o peso da identidade cultural do futebol. Eles se tornaram
pilares na divulgacao do esporte e dos produtos a eles relacionados. O destaque da midia a esses
e muitos outros atletas, refor¢a a visdo de que estes representam um modelo de sucesso,
aspirado por boa parte da populagdo (HELAL; SOARES, 2019).

Frisa ainda Soares e Lopes (2021), que a eficicia dessa relacdo entre atleta e marca
constitui o principio da transferéncia de significado, em que seus valores e atributos sdo
transferidos para os produtos, o que fortalece a preferéncia e confianga do consumidor. A
popularidade do futebol torna a imagem de seus atletas um ativo de “marketing” estratégico
que ¢ capaz de gerar inten¢do de compra por meio da identificagdo afetiva (SOARES; LOPES,
2021).

Kotler e Keller (2016), esclarecem que os jogadores de futebol, passam a ndo somente
representar o esporte, mas constroem identidade de consumo e legitimam marcas. Estes
jogadores reconhecidos, se tornam mediadores culturais e mercadoldgicos, com trajetdrias e
imagens que passam a constituir o conceito de compra dos consumidores. Ao se identificar com
o atleta, tendo ainda a identifcacdo com o futebol, o consumidor, passa a legitimar as estratégias
de “marketing” (KOTLER; KELLER, 2016).

Outra informacdo importante, ¢ o que enciona Aaker (2015), que segundo ele,
reconhece-se que a construgdo de uma marca a partir da sua relacdo com um atleta renomado
lhe dé significado, pois a credibilidade do atleta visibiliza também o produto. Marcas como
Nike, Adidas e Puma tem em sua estratégia de “marketing” a exploragdo da imagem desses
atletas em contratos miliondrios, geralmente com patrocinio individual, tornando jogadores de
futebol, os embaixadores da marca. E uma estratégia que encontra fundamento na teoria do
“brand equity”, entendida como o valor agregado a marca em func¢do da percepcao e lealdade,
que ela desperta nos consumidores. O uso de um produto por um atleta renomado traz consigo
uma mensagem de prestigio (AAKER, 2015).

Assim, segundo Giacomini Filho (2020), relata que neste sentido, o “marketing”
esportivo toma como base a relag@o estabelecida entre esporte, emogao e consumo, permitindo
ao consumidor experiéncias que vao além do ato de comprar. Ao construir campanhas
publicitarias associadas a jogadores de futebol, com alta visibilidade, a narrativa sempre explora

seu esfor¢o, suas superagdes e conquistas, se mostrando sempre como uma historia que inspira.
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E uma das formas mais diretas de chegar ao consumidor, em especial nas redes sociais, em que
h4 uma aproximacao entre o atleta e seu publico (GIACOMINI FILHO, 2020).

Silva e Lima (2019), informam que hd uma tendéncia atual das marcas em transformar
jogadores em influenciadores sociais, que trazem para as midias digitais sua vivéncia e produtos
que os representam. No “marketing” de influéncia o pilar central ¢ a credibilidade da figura
publica, sendo essencial que haja uma relagdo de confianca com o publico (FREIRE, 2020).
Acrescentam ainda que, a segmentacdo de mercado também ¢ um elemento importante, pois ¢
importante que os atletas selecionados pelas marcas criem ou ja tenham um perfil de
consumidor. Um exemplo ¢ a jogadora de futebol Marta, que representa o perfil de
empoderamento feminino. E necessario manter um dialogo com segmentos distintos e garantir
a expansdo da marca para mercados globais (SILVA; LIMA, 2019).

Importante destacar que as estratégias das marcas esportivas ao associar jogadores de
futebol a um produto estdo para além do ganho econOmico, mas visam também o
reconhecimento de mercado. E um processo de troca e mediacdo, em que o atleta, por sua
credibilidade, eleva o potencial de mercado de uma empresa ou marca.

A partir dos estudos realizados, apresenta-se a seguir um quadro geral contendo todos
os artigos que tratam de forma mais especifica o objeto desse estudo. Foram analisados 6

estudos sobre o tema.

Quadro 1 — Sintese dos estudos sobre a influéncia de jogadores famosos no consumo de

materiais esportivos no Brasil

consumidores de

compra de consumidores

Autor(es) / Ano Titulo do Objetivo principal Principais resultados / achados
estudo

Rocha et al. | Analise do | Analisar os fatores que | As decisdes de compra sio

(2024) comportamento | influenciam o | influenciadas por fatores

de compra dos | comportamento de | subjetivos como identidade,

pertencimento e influéncia social,

e Sauerbronn
(2014)

consumidor pela
ponta esquerda!
Um estudo sobre
consumo

adolescente  de
futebol na cidade
do Rio de Janeiro

influéncia do futebol e
dos idolos esportivos no
consumo de
adolescentes.

produtos de produtos esportivos. mais do que por prego. A presenga
esportivos digital das marcas aumenta a
intencdo de compra.
Szuster, Casotti | La vai o | Compreender a | Idolos e jogadores influenciam

fortemente o consumo de jovens,
servindo como referéncia de estilo
e status. O consumo funciona
como forma de socializagdo e
diferenciacdo.
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Rocha et al.
(2020)

A utiliza¢ao dos
esportes  pelas
midias de massa

Investigar como  as
midias de massa utilizam
0 esporte para estimular

A midia transforma o esporte em
espetaculo e plataforma de
promogao, associando estilo de

como forma de | o consumo de produtos. | vida esportivo ao consumo.
influéncia ao Jovens e usuarios digitais sdo os
consumo de mais influenciados.
produtos
Gaidzinski A influéncia dos | Analisar o impacto dos | O endosso de atletas aumenta a
(2022) jogadores jogadores de futebol | intengdo de compra mesmo para

profissionais de

sobre o0 consumo de

produtos nao esportivos, desde

futebol no | produtos ndo esportivos. | que haja congruéncia entre a
comportamento imagem do jogador e o produto. A
de consumo de identificagdo regional reforca o
produtos  e/ou efeito.
servicos nao
esportivos

Reis et al. (2021) | Branding no | Discutir estratégias de | Estratégias de branding baseadas
esporte: branding esportivo ¢ sua | em identidade, narrativa e
apontamentos relagdo com o consumo. | coeréncia fortalecem a lealdade a
entre teoria x marca. Dificuldade em mensurar
pratica o retorno das agdes com atletas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

A analise dos estudos demonstra que ha enorme influéncia de elementos simbolicos e
sociais no consumo de materiais esportivos no Brasil, principalmente quando se relaciona
esses materiais ou servigos a figura de um jogador de futebol reconhecido. Estes jogadores
ocupam importantes papeis na construcdo de preferéncias e intengdes de compra de produtos
e servigos. Rocha et al. (2024) realizou um estudo que demonstra que o consumidor se decide
pela compra de produtos esportivos ndo somente pelo valor ou utilidade do produto, mas que
aspectos relacionados a identidade pessoal, sentimento de pertenga a determinados grupos
sociais e a apresentacdo dos produtos nas midias sociais influenciam essa decis@o. O estudo
descreve ainda que a comunicagdo digital e a presenga de servigos e marcas esportivas em
redes sociais ampliam o desedo do consumidor a adquirir o bem, o que refor¢a a relagdo entre
as emocoes ¢ a identificacdo com o produto ou servigo a ser consumido.

Um estudo que também traz essa percep¢do foi realizado por Szuster, Casotti e
Sauerbronn (2014) mostrando que o consumo adolescente de futebol no Rio de Janeiro, ¢
influenciado pela ligagdo entre jogadores renomados e os produtos. Entre os produtos mais
consumidos estdo vestudrio esportivo e 0s acessorios endossados por estes atletas. Estabelece-
se assim, uma relagdo identitaria entre produto, atleta e desejo do consumidor, sendo o

consumo de produtos relacionados ao futebol uma forma de socializagdo e diferenciacio de
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grupos de consumo. A atratividade de produtos e acessorios ¢ ampliada quando as marcas sdo

endossadas por jogadores conhecidos.

Na mesma perspectiva, Rocha et al. (2020) realizaram uma pesquisa analisando o uso
de esportes pelo marketing digital como estratégia para influenciar os consumidores a optar
por determinados produtos, contudo, ndo deixando de observar a importincia das midias
tradicionais como a televisdo, na constru¢do de referéncias de consumo relacionadas a estilo
de vida de atletas. O estudo também demonstrou que os mais jovens tem maior acesso as
midias digitais se tornando mais influenciaveis nestes aspectos, o que refor¢a a relevancia da
presencga digital de jogadores de futebol e das marcas.

Ja a pesquisa realizada por Gaidzinski (2022) no curso de Administragdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, demonstrando que a influéncia de jogadores de
futebol ultrapassa o consumo de artigos esportivos, endossando também outros nichos de
produtos como alimentos, medicamentos, perfumes, itens eletronicos entre outros. A
explicagdo mais vidvel para este fendmeno, de acordo com o estudo, ¢ a transferéncia
simbolica de valor ou atributos, tais como, sucesso, estilo de vida, prestigio do jogador para
marcas, produtos e servigos. Contudo, os efeitos desse endosso esta relacionado a imagem do
atleta e o produto que ele representa. Fatores como cultura local ou regional também impactam
nesse processo de identicagdo entre o consumidor e o produto, sendo a credibilidade do atleta
um fator decisivo.

J& o estudo realizado por Reis et al. (2021) discute o branding no esporte, refor¢ando
a ideia de que o processo de apresentagdo e construgdo da imagem de uma marca ¢
potencializada quando relacionada a um atleta renomado que a consome. O estudo evidencia
que o branding esportivo, quando tem sua esséncia relacionada na identidade, coeréncia
narrativa e experiéncia de marca, possibilita a fidelizagcdo do consumidor e fortalece o vinculo
entre o publico e os valores que sdo representados pelo atleta. Ressalta-se que ¢ desafiador a
mensuracdo do retorno dessas parcerias, bem como manter a coeréncia entre o produto, o
discurso da marca e a imagem do atleta.

Ao analisarmos o conjunto desses estudos, pode-se perceber importantes
convergéncias nos resultados das pesquisas. Num primeiro momento identifica-se que todos
eles demonstram o papel primordial do jogador como elemento simbolico que delimita a
identidade e o sentimento de pertenca, confirmando a importancia do atleta na construgdo de

preferéncias no momento da decisdo de compra e, mais que isso, legitima de alguma forma a
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relacdo entre produto, atleta e estilo de vida (Szuster; Casotti; Sauerbronn, 2014; Gaidzinski,
2022). Outro ponto importante ¢ a observagao das redes sociais como midias que ampliam a
influéncia desses atletas, principalmente por dar proximidade entre ele e o publico. Tanto
Gaidzinski (2022) quanto Reis et al. (2021) reforcam a ideia de que o endosso do jogador ao
produto se efetiva pela coeréncia simbolica entre seu modo de vida, discurso da marca e sua
imagem. E uma relacio que precisa ser equilibrada para realmente surtir os efeitos esperados.

No que se refere as divergéncias visiveis nestes estudos analisados pode-se citar a
amplitude da influéncia atribuida aos atletas. Enquanto Rocha et al. (2024) e Szuster; Casotti;
Sauerbronn (2014) destacam o impacto dessa relagdo na efetivagdo do consumo de produtos
esportivos, Gaidzinski (2022) traz a visdo de que esta relagdo nao se da somente com produtos
esportivos, mas também para outros nichos de produtos. Outra divergéncia observada em
relag@o aos estudos analisados se refere a distingdo quanto aos fatores contextuais, pois Rocha
et al. (2020) descreve como mais impactante a relagdo com a faixa etaria e o acesso aos meios
digitais e Gaidzinski (2022) destaca aspectos ligados cultura local e regional. Essas percep¢des
demonstram que a influéncia dos atletas ¢ variavel, podendo ser orientada por variaveis
socioculturais e demogréficas.

Ja em relagdo as lacunas evidenciadas na literatura, verifica-se a indicacdo da
necessidade de pesquisas mais aprofundadas futuramente. Isso por que predomina nestes
estudos abordagens qualitativas e estudos de caso, limitando a verificagdo de resultados mais
amplos e com melhor visibilidade da real situacdo desse contexto. Realizar pesqusas
quantitativas com um numero significativo de participantes pode demonstrar o verdadeiro
poder de influéncia dos atletas renomados no endosso de marcas e produtos. Outro ponto
importante seria a mensuracao do retorno sobre o investimento e o tempo de prevaléncia da
influéncia no mercado consumidor, o que poderia levar a um planejamento de marketing com
diferentes elementos abrangendo os mais diversos publicos. Somente os estudos de Reis et al.
(2021) abordaram de forma superficial esta tematica.

Outro ponto sensivel nesta questdo se refere a interacdo entre midia, atleta e publico,
principalmente quando se trata das redes sociais, sendo estas essenciais para estabelecer
vinculos e ampliar a credibilidade com os consumidores. E notério que a falta de estudos que
comparem estas realidades nas mais diferentes regides do pais, bem como em relacdo aos

segmentos socioeconomicos, influencia na falta de informacgdes reais que poderiam ampliar a
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visdo das empresas/marcas na mostra de seus produtos e no ganho de credibilidade no

mercado.

Deste modo, a andlise desses estudos reforca a visdo de que a influéncia de atletas
famosos no consumo de material esportivo ndo estd limitada a relagdo comercial, mas envolve
sentimentos, identidade e elementos clturais. O atleta se torna assim um mediador entre a
marca ¢ o consumidor, sendo um representante de valores como sucesso e superagdo, que

elevacdo o impacto do produto na vida daqueles que desejam adquirir.
Consideracoes finais

A realizacdo desse estudo teve por objetivo analisar de que forma a associagdo da
imagem de jogadores renomados de futebol a marcas de produtos esportivos influencia na
decisdo de compra do consumidor, por meio de uma revisdo bibligrafica de estudos
realizados no Brasil nos ultimos dez anos. A analise dos estudos permitiu entender que ha
uma relacdo consolidada entre o endosso de atletas de prestigio e o desejo de consumir
determinados produtos pelo publico a ele ligado. A influéncia exercida por estes atletas
impacta decisivamente sobre a decisao de compra dos consumidores, em especial quando se
trata do publico mais jovem, que tem estes esportistas como modelos a serem imitados quanto
ao estilo de vida, sucesso e busca da qualidade de vida.

Os estudos analisados reforcam a ideia que a associagdo entre marcas e jogadores de
futebol analisar de que forma a associacdo da imagem de jogadores renomados de futebol a
marcas de produtos esportivos influencia na decisdo de compra do consumidor Os elementos
substanciais dessa relacdo sdo identidade, sentimento de pertenga e aspiragdo social, pois a
maioria dos consumidores que decidem por um produto ligado a determinado atleta, tem nele
uma inspirac¢do. Deste modo, o consumo sai da percep¢ao de necessidade pessoal e se vincula
a formas de expressdo e de insercdo social. Outro elemento bastante visivel ¢ a influéncia
exercida pelas midias digitais ou redes sociais na percep¢do do consumidor em relagdo ao
produto. Quanto mais enfatizado nas redes sociais, maior o desejo de consumo.

Deste modo, com base nos estudos analisados pode-se afirmar que os objetivos
propostos por este estudo foram alcancgados, pois identificou-se de modo claro a influéncia
exercida pelos jogadores de futebol no poder de decisdo de compra daqueles que os admiram.

E pertinente destacar que mesmo havendo forte correlacdo entre o atleta e o consumo de
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produtos de determinadas marcas, ainda se carece de estudos que demonstrem o real impacto
dessa relacdo, principalmente no que relaciona quantitativo de consumo e produtos, além de
ndo ser observado a relacdao do publico feminino com esta tematica.

Assim, este estudo traz como principal contribui¢do o entendimento do campo do
marketing de influéncia no &mbito da Administra¢do, refor¢ando a importancia da busca de

conhecimentos em todas as areas possiveis de atuacao.
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