UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA
CENTRO DE CIENCIAS DA ADMINISTRAGAO E SOCIOECONOMICAS- ESAG
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Curso: DOUTORADO EM ADMINISTRACAO

Area de Especialidade: Marketing de servicos e Marketing no setor publico

PARA ALEM DAS QUADRAS: ESTRATEGIAS DE MARKETING NO ESPORTE
UNIVERSITARIO E SUA INFLUENCIA NA IMAGEM INSTITUCIONAL E
EXPERIENCIA ACADEMICA

057.475.079-74

Florianopolis
2024



1. Introducéo:

1.1. Contextualizagéo do Tema:

O esporte universitario, uma expressdo esportiva direcionada a comunidade académica
das InstituicGes de Ensino Superior (IES) (Starepravo et al., 2020), desempenha um papel
crucial na vida académica, englobando a participacdo dos estudantes em atividades esportivas
e competicBes. No Brasil, bem como em outras partes do mundo, o esporte universitario existe
ha décadas, sendo parte integrante da experiéncia estudantil e proporcionando oportunidades
para o desenvolvimento fisico, social e emocional dos participantes (Mezzadri, 2000; Lucena,
2001), contudo essa pratica pode nédo ser tdo reconhecida e percebida.

O esporte universitario, assim como em qualquer outro setor do ramo esportivo,
demanda uma abordagem profissional. Nesse sentido, os Estados Unidos se destacam como
referéncia em um ambiente cada vez mais competitivo e influente. Compreender a situacdo
atual do esporte universitério brasileiro, as peculiaridades do cenéario esportivo e as estratégias
adotadas por organizagdes bem-sucedidas pode ser crucial para 0 avango e eventuais adaptacdes
no contexto nacional (Xavier et al., 2019)

Ao observarmos 0 contexto norte-americano, percebemos a magnitude do esporte
universitario. Pode-se notar a grande poténcia desse movimento em solo norte americano e
percebe-se que o0 esporte universitario cresceu a tal ponto que a National Collegiate Athletic
Association (NCAA), entidade que dita regras e organiza competicdes, registrou um
faturamento de US$ 913 milhdes no ano fiscal de 2013, equivalente a R$ 2,1 bilhdes. Para
comparacdo, a Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), responsavel pelo futebol nacional,
com o ativo da selecdo brasileira, teve um faturamento de R$ 436 milhdes no mesmo ano,
representando cerca de um quinto do montante da NCAA. (Capelo, 2014)

Nos EUA as universidades desempenham um papel fundamental no cenario esportivo
do pais, fornecendo atletas que se destacam em competi¢cbes como os Jogos Olimpicos e ligas
profissionais. A ligacdo emocional que os estudantes desenvolvem com suas instituicdes de
ensino cria uma identificag&o Unica, motivando-os a apoiar fervorosamente os times locais, um
vinculo explorado por estrategistas de marketing. (Capelo, 2014). Esses fatos ilustram a
profundidade e a longevidade da relacdo entre os americanos e 0 esporte universitario,
transformando essa matéria-prima em um negécio multibilionario em uma nacéo onde o esporte
é transformado em espetaculo e a gestdo esportiva € altamente profissionalizada.

Neste contexto, este estudo propde-se a compreender a dindmica do esporte
universitario, destacando sua relacdo intrinseca com as estratégias de marketing adotadas por

universidades. O marketing esportivo desempenha um papel significativo na promoc¢éo e no



fortalecimento das atividades esportivas dentro das Instituicbes de Ensino Superior,
influenciando ndo apenas a visibilidade do programa esportivo, mas também a imagem e a
reputacao da propria universidade. Oliveira e Pozzi (1996) destacam que as acdes de marketing
esportivo resultam em diversos beneficios, como o aumento do reconhecimento pelo publico,
o fortalecimento da imagem, a criagdo de identificacdo com segmentos especificos de mercado,
0 envolvimento da comunidade e a conferéncia de credibilidade ao produto através da
associacdo a qualidade e a emocao do evento.

Contursi (2000) sugere que a hesitacdo de algumas instituicdes em adotar o marketing
esportivo deve-se a falta de conhecimento ou ao medo de associagcdo com clubes problemaéticos.
No entanto, o interesse dos consumidores pelo esporte e 0s beneficios percebidos dos
patrocinios esportivos oferecem uma oportunidade valiosa para as empresas revitalizarem suas
marcas e fidelizarem clientes. O esporte universitario, em particular, € destacado como um meio
eficaz de promover a lealdade e o sentimento de pertencimento dos estudantes, sem 0s riscos
de controvérsias associados a clubes profissionais.

Além disso, o estudo se apoia em conceitos da teoria do marketing esportivo, que
destaca a importancia de entender as caracteristicas Unicas do mercado esportivo e adaptar as
estratégias de marketing de acordo com essas especificidades. No contexto universitario, isso
implica reconhecer o papel central do esporte na vida dos estudantes e desenvolver abordagens
de marketing que sejam auténticas, relevantes e envolventes para o publico-alvo e rentaveis e
colaborarem com a imagem institucional das IES (Toledo, 2006).

Por fim, o estudo se baseia em abordagens comparativas, por meio do modelo proposto
de Alberto Guerreiro Ramos de reducdo sociolégica, que permitem analisar as diferencas e
semelhangas entre os contextos brasileiros e norte americanos em relagdo ao marketing
esportivo universitario. Ao adotar uma perspectiva comparativa, busca-se ndo apenas
identificar as melhores praticas em cada pais, mas também compreender os fatores contextuais
que influenciam a eficicia das estratégias de marketing esportivo em diferentes contextos
culturais e educacionais.

Essa abordagem, até o que se pOde pesquisar, é inédita dentro dos estudos
organizacionais no Brasil. A partir de uma busca realizada no Portal EBSCO em 02 de marco
de 2024, com as seguintes combinacgdes de palavras-chave, em qualquer localizagédo do texto,
foram encontrados: “marketing esportivo e esporte universitario ” — um trabalho, “marketing
esportivo e universidades brasileiras e universidades americanas” — nenhum trabalho,
“marketing esportivo e Brasil e Estados Unidos” — nenhum trabalho, “marketing esportivo e

universidades” cinquenta trabalhos, porém apos a leitura prévia foram categorizados somente



dois. A partir de uma analise do resumo desses trabalhos, verificou-se que nenhum buscava
estudar a problematica e metodologia como aqui propostas. A fim de ampliar a pesquisa para
textos internacionais, pesquisou-se também: “sports marketing e university or college or higher
education” — quatro trabalhos, “sports marketing e Brazil e United States” - quarenta e um,
porém apos a leitura prévia nenhum foi categorizado. J& ao realizar a pesquisa com 0s termos
“sports marketing e college sports” — foram encontrados novecentos e oitenta e seis trabalhos,
indicando que internacionalmente estes temas parecem ter mais destaque. Apos leitura de
resumos selecionados, verificou-se que alguns possuem relacdo direta com o fenébmeno que se
pretende estudar. Entretanto, aqui se busca a complementaridade entre os estudos envolvendo
0 marketing esportivo e o desporto universitario, mais especificamente nas comparacées entre

Brasil e Estados Unidos, o que ndo foi identificado nesta pesquisa bibliométrica exploratoria.

1.2 Delimitagdo do Problema:

Este estudo visa investigar como as praticas de marketing esportivo ocorrem no
ambiente universitario e influenciam o ingresso, a permanéncia e a qualidade da experiéncia
académica dos alunos, bem como a imagem institucional das instituicGes de ensino superior.

Considerando a pergunta de pesquisa "Como as estratégias de marketing universitario
sdo empregadas para construir a imagem institucional das Instituicdes de Ensino Superior
(IES) e podem influenciar na retencéo e engajamento dos alunos?", busca-se compreender os
mecanismos pelos quais essa abordagem molda as decisdes dos estudantes em relacdo a escolha
da instituicdo de ensino, assim como sua influéncia na satisfacdo e engajamento dos alunos ao
longo de sua jornada académica.

Ao explorar essa questdo, o estudo também se propGe a identificar oportunidades de
aprimoramento das estratégias de marketing esportivo nas Instituicbes de Ensino Superior
brasileiras, visando fortalecer sua posicdo competitiva e sua imagem no mercado educacional,

além de produzir e aprofundar o arcabouco tedrico dessa tematica.

1.3 Objetivos da Pesquisa:

Visando responder a pergunta central de pesquisa, definiu-se como objetivo geral
“investigar o impacto do marketing esportivo como estratégia de gestdo académica em
Instituicdes de Ensino Superior brasileiras, analisando como essa abordagem influencia os
processos de ingresso, retencédo e qualidade da experiéncia dos alunos universitarios, bem como
sua contribuicdo para a construcéo e manutencdo da imagem institucional”. J& para os objetivos

especificos, é proposto: a) Investigar as praticas e estratégias de marketing esportivo adotadas



por institui¢Bes de ensino superior no Brasil, com foco no recrutamento e retengéo de estudantes
e imagem institucional; b) Comparar as abordagens e resultados do marketing esportivo em
universidades brasileiras e norte americanas, identificando semelhancas e diferencas relevantes;
c) ldentificar possiveis potenciais para a difuséo e construcdo do conhecimento de estratégias

de marketing esportivo universitario no Brasil.

1.4 Justificativa/Contribuicdo da Pesquisa:

1.4.1 Relevancia Tedrica e Empirica:

A compreensao da relevancia tedrica e empirica de um estudo é fundamental para situa-
lo dentro do contexto académico e pratico. Ao investigar fendbmenos sociais, como o marketing
esportivo universitario, é essencial considerar ndo apenas as contribuicdes tedricas para o
avancgo do conhecimento cientifico, mas também a sua aplicacao pratica e suas implicacdes no
mundo real.

A abordagem da reducéo socioldgica proposta por Guerreiro Ramos € uma ferramenta
essencial para compreender a complexidade dos fendmenos sociais, como o esporte
universitario, em contextos diversos, como o brasileiro e o norte-americano. Segundo Ramos
(1996), a reducdo socioldgica consiste em uma postura critica que busca assimilar de maneira
reflexiva teorias estrangeiras, levando em consideracdo as implicagBes histérico-sociais
especificas de cada contexto.

Ao aplicar a reducdo sociologica ao estudo do esporte universitario, € possivel nao
apenas analisar as préaticas e estratégias de marketing esportivo adotadas pelas Instituicdes de
Ensino Superior, mas também compreender como essas praticas sdo influenciadas por fatores
culturais, econdmicos e institucionais unicos de cada pais.

No contexto brasileiro, a reducdo sociolégica nos permite explorar as tradicdes
esportivas locais, os recursos financeiros disponiveis para investimento no esporte universitario
e as prioridades institucionais de cada universidade. Ja nos Estados Unidos, essa abordagem
possibilita compreender a forte associacdo do esporte universitario a identidade e ao prestigio
das Instituicdes de Ensino Superior e o alto valor financeiro envolvido.

A relevancia tedrica dessa abordagem reside na sua capacidade de integrar diferentes
perspectivas tedricas e metodoldgicas, permitindo uma compreensdo mais profunda e
abrangente dos fendmenos sociais. Além disso, ao incorporar elementos da teoria sociolégica
a andlise do marketing esportivo universitario, abre-se espaco para o desenvolvimento de novos

modelos conceituais e tedricos que podem enriquecer o campo académico.



Jé& a relevancia empirica esté relacionada a aplicacdo pratica dos insights gerados pelos
estudos. Isso pode resultar em beneficios tangiveis, como o aumento do engajamento dos
alunos, a melhoria da qualidade da experiéncia académica e o fortalecimento da imagem
institucional, contribuindo assim para a promog¢éo do ensino superior no pais.

Ainda, pode-se citar o alinhamento da propria Universidade que este Programa de Pds-
Graduacdo estd inserido, ao citar em seu Projeto de Desenvolvimento Institucional 2022-2026

nas atividades relativas ao desporto:

Incentivar a prética esportiva dentro da Udesc, fortalecendo a cultura do esporte e da
atividade fisica, conscientizando a comunidade universitaria da sua importancia na
formacdo do ser humano, na promogéo da salde, na integracdo social e na qualidade
de vida; Incentivar a participacdo dos académicos em eventos e campeonatos
estaduais, nacionais e internacionais, fortalecendo e divulgando a imagem da Udesc;
Promover a integracdo entre os segmentos da Udesc por meio de atividades esportivas,
de integragdo e outros eventos; (...) Diretriz-sintese: Criar e implementar a politica de
esportes da Udesc para o desenvolvimento do esporte universitario nas suas trés
manifestacOes: esporte de rendimento, esporte de participacdo (lazer) e esporte
educacdo, em todos os Campi da Udesc, bem como criar a Secretaria do Desporto da
Udesc. (Udesc, 2021, p. 55-56)

1.4.2 Vinculacdo com o Curso/Linha e Grupo de Pesquisa:

Este projeto de Doutorado Académico em Administracéo esta intrinsecamente alinhado
com as diretrizes da linha de pesquisa do grupo "Grupo de Estudos e Pesquisas de Marketing -
GEPEM". Ao investigar as estratégias de marketing esportivo em universidades brasileiras e
norte americanas, o estudo se insere diretamente no escopo de atuac¢éo do grupo, que tem como
objetivo aplicar conhecimentos de marketing em diversas organizagdes, incluindo assim as
Instituicdes de Ensino Superior.

A pesquisa proposta busca contribuir significativamente para o Programa de Pos-
Graduacdo em Administracdo por meio dos estudos envolvendo o esporte universitario,
marketing e gestdo. Ao analisar como o esporte universitario influencia na imagem
institucional, no recrutamento e a permanéncia de estudantes, bem como o engajamento
comunitario, o projeto amplia o entendimento sobre a aplicacdo estratégica do marketing no
contexto académico, 0 que mostra que o alinhamento ndo estd conectado somente com as
diretrizes do grupo GEPEM, mas também oferece uma contribuicéo significativa para o avango
do conhecimento em administracdo, especificamente no campo do marketing aplicado ao

esporte no contexto universitario.

1.4.3 Justificativa Pessoal:
A minha trajetoria pessoal e académica esta intrinsecamente ligada a Universidade do

Estado de Santa Catarina (UDESC), mais precisamente ao Centro de Ciéncias da Administracéo



e Socioeconémicas (ESAG). Desde o inicio da minha jornada académica de ensino superior,
cursei Administragdo Pablica no Centro e posteriormente realizei meu mestrado académico
também na ESAG. A minha relagdo com a instituicdo ndo se limita apenas ao ambiente
académico, mas também se estende ao meu trabalho como servidora técnica na UDESC. Apds
ser aprovada em concurso publico, iniciei minhas atividades na Pro-Reitoria de Ensino, onde
tive a oportunidade de participar ativamente das discussdes para implementacédo de novas
resolucdes que visavam solucionar os desafios enfrentados pela universidade. Cerca de trés
anos apods ingressar como servidora técnica, recebi o convite para trabalhar na ESAG, um
momento que encarei como uma oportunidade de retribuir ao Centro de Ensino que contribuiu
significativamente para a minha formagéo.

Desde entdo, atuo na Direcdo de Extensdo, onde atualmente desempenho a funcéo de
coordenadora de Extensdo Universitaria. Nesse contexto, tive a oportunidade de acompanhar
de perto as atividades esportivas dentro da instituicdo. Ao longo do tempo, pude vivenciar de
forma direta 0 engajamento académico na &rea esportiva, compreendendo os desafios e
reconhecendo a importancia do esporte na formacdo académica dos estudantes. Essa atuacao
ndo é apenas profissional, mas também pessoal, pois o esporte sempre fez parte da minha vida
diaria. Como atleta amadora, vivo o esporte intensamente.

Além disso, tive o privilégio de representar a universidade em competicdes esportivas,
incluindo a participag¢do na ultima edicdo dos Jogos Mundiais Universitarios, em Chengdu,
China, onde tive contato com as mais diversas realidades de desporto universitario pelo mundo
e pude ver a relevancia e poténcia dessa manifestacdo nos mais diversos paises. Importante
destacar que também faco parte do grupo de trabalho responséavel pela criacdo da Politica de
Esportes da UDESC, iniciativa pioneira na Universidade, o que reforgca 0 meu compromisso e
engajamento com essa tematica.

Ainda neste tema, destaco que submeti um Programa de Extensdo ao Edital de Apoio a
Extensdo da universidade e obtive aprovacdo, com nota maxima. A Acao € intitulada "Esporte
Universitario & Transformacdo Social” e ao conceber o Programa, priorizei ndo apenas 0
aprimoramento fisico dos participantes, mas também o desenvolvimento de habilidades de
lideranca, competéncias de trabalho em equipe e a compreensdo das ramificaces sociais do
esporte.

Essa experiéncia enriqueceu minha compreensdo sobre o potencial do esporte
universitario como uma ferramenta para promover ndo apenas a saude fisica, mas também o
desenvolvimento pessoal e social dos estudantes. Ao redigir esse programa, identifiquei uma

lacuna de conhecimento no campo do marketing esportivo universitario e sua intersecdo com o



meio académico. Esse reconhecimento fortaleceu minha determinag&o em buscar conhecimento
adicional sobre o tema. Portanto, minha motivacdo pessoal e minha experiéncia pratica me
impulsionam a buscar respostas no doutorado. Meu objetivo € investigar o marketing esportivo
universitario e seus impactos na comunidade académica e na imagem institucional, com a
intencdo de construir e compartilhar os conhecimentos adquiridos em futuros projetos de

pesquisa, extensdo e docéncia em administracao.

2. Fundamentacéo Tedrica Preliminar:
Com o objetivo de fundamentar teoricamente este projeto, serdo apresentados a seguir
conceitos e estudos sobre: Marketing Esportivo e Esporte Universitario.

2.1 Marketing Esportivo

O marketing esportivo, conforme definido por Chataignier (2000), é um ramo
especializado do marketing que visa a promogdo de eventos esportivos, equipes e atletas, além
de empregar o esporte como veiculo para a divulgacdo de produtos e servicos diversos. Esta
modalidade de marketing se destaca por sua capacidade de engajar consumidores através da
paixdo e do envolvimento emocional que o esporte suscita. Cada vez mais as entidades estéo
percebendo que o esporte gera grandes emocdes e proporciona uma imensa alegria e pode ser
uma importante ferramenta de socializacéo, gestao e educacéo. (Pitts & Stotlar, 2002).

A necessidade de adaptar estratégias de marketing convencionais ao setor esportivo deu
origem ao conceito de marketing esportivo, que engloba a analise de consumidores esportivos,
segmentacdo de mercado, defini¢do de publico-alvo e desenvolvimento de estratégias de mix
de marketing, incluindo produto, preco, distribuicdo e promocao (Pitts & Stotlar, 2002).

Entre as estratégias empregadas no marketing esportivo, destacam-se o patrocinio
esportivo, merchandising, licenciamento de produtos, direitos de transmissdo e a utilizacdo de
midias sociais. Tais estratégias buscam ampliar a visibilidade da marca, engajar o publico e
gerar receita (Macedo, 2015). Afif (2000) também observa que o marketing esportivo se bifurca
em duas vertentes: uma voltada para o marketing de produtos e servigos esportivos para o
consumidor de esporte e outra que, mesmo focada em produtos e servigos ndo relacionados ao
esporte, utiliza o esporte como meio de comunicagéo para alavancar a marca.

O impacto do marketing esportivo € evidente tanto no ambito social quanto econdmico,
promovendo o esporte e seus atletas e, simultaneamente, criando oportunidades comerciais e
gerando receitas para as empresas envolvidas. Melo Neto (1995) destaca um marco histérico

no marketing esportivo durante as Olimpiadas de Los Angeles em 1984, caracterizado pela



parceria sem precedentes de empresas privadas por meio de direitos de transmissdo e
patrocinios.

O marketing esportivo transcende a simples promocao de eventos e produtos; ele se
entrelaca com a cultura e a identidade coletiva, moldando néo apenas o consumo, mas também
os valores sociais. A evolucdo deste campo reflete uma sociedade cada vez mais conectada pelo
esporte, onde as marcas ndo apenas patrocinam, mas se tornam parte da narrativa esportiva. A
integracdo de estratégias digitais e a crescente importancia das analises de dados no marketing
esportivo apontam para um futuro onde a personalizacdo e a experiéncia do consumidor serao
primordiais (Kotler & Keller, 2006). Assim, as marcas que conseguirem alinhar seus valores
com o0s dos consumidores esportivos, respeitando a paixdo e a lealdade que eles tém pelo
esporte, ndo sO6 alcancardo sucesso comercial, mas também contribuirdo para o
desenvolvimento sustentavel e inclusivo do esporte como fendmeno social global (Shank,
2009).

2.2 Esporte Universitario

Compreender as origens e defini¢cBes do esporte universitario é essencial para situar sua
importancia e evolugdo ao longo do tempo. O esporte universitario pode ser definido como uma
forma de atividade fisica oferecida aos membros de uma universidade ou faculdade, tanto em
modalidades recreativas quanto competitivas (Barbanti, 1994). Especificamente, no contexto
brasileiro, trés categorias principais delineiam as préaticas esportivas universitarias: o esporte
universitario de rendimento, de participacdo e educacional (Coelho, 1984).

O esporte universitario de rendimento envolve competi¢Bes entre alunos selecionados
de diferentes instituicdes de ensino superior, participando de eventos inter-universitarios e
campeonatos oficiais (Barbanti, 1994). Por outro lado, o esporte universitario de participacdo
permite que qualquer aluno participe voluntariamente, promovendo a integracdo e atividades
recreativas (Coelho, 1984). Por fim, o esporte universitario educacional busca o
desenvolvimento integral dos estudantes, seja através da educacdo fisica curricular ou de
entidades académicas esportivas (Coelho, 1984).

As origens do esporte universitario remontam a eventos internacionais como a regata de
remo entre as Universidades de Oxford e Cambridge na Inglaterra, datada de 1829, e a
competicdo de remo entre as Universidades de Keio e Waseda no Japédo, a partir de 1905
(Barbanti, 1994). Nos Estados Unidos, a primeira associacdo de esportes universitarios foi
fundada em 1905, seguida pelo surgimento de associacbes em diversos paises, incluindo

Hungria, Polonia, Alemanha, Suécia e Noruega (Ormezzano, 1996).



No Brasil, 0 esporte universitéario foi iniciado pelos prdprios estudantes, com préaticas
esportivas surgindo no final do século X1X em instituicdes como o College Mackenzie em Séo
Paulo e a Faculdade de Medicina e Cirurgia no Rio de Janeiro (Coelho, 1984). A partir de 1933,
com a fundacdo da Federacdo Atlética dos Estudantes (FAE) no Rio de Janeiro, outras
iniciativas estaduais surgiram em todo o pais, culminando na criacdo da Confederacdo
Brasileira de Desportos Universitarios (CBDU) em 1939 (Ormezzano, 1996).

O desenvolvimento do esporte universitario no Brasil continuou ao longo das décadas
seguintes, com eventos como a criacdo da Liga de Esportes das Universidades Brasileiras em
1998 e a promulgacgéo da Lei Zico em 1993, que proporcionou liberdade de organizagdo para
as préaticas esportivas universitarias (Melo Filho, 1998). Atualmente, a CBDU desempenha um
papel central na organizacao e promocao de eventos esportivos universitarios em todo o pais.

No ambito internacional, a CBDU marca presenca nos FISU AMERICA Games, FISU
University World Cups, FISU World University Championships e por fim o FISU World
University Games, evento anual que se configura como a mais grandiosa competicdo
universitaria global. (CBDU, 2024)

Essas referéncias histéricas e defini¢cbes conceituais destacam a importancia do esporte
universitario como uma atividade que vai além da competicdo esportiva, contribuindo para o
desenvolvimento integral dos estudantes e promovendo valores como integracéo, cooperacao e

saude fisica e mental (Hatzidakis, 1993).

3. Metodologia:
Apresentada a fundamentacdo tedrica preliminar, é descrita agora a caracterizacdo do
estudo e o caminho metodolégico que se pretende trilhar.

3.1 Definic¢des Epistemoldgicas:

A presente pesquisa insere-se no paradigma interpretativo e fundamenta-se na
perspectiva tedrico-epistemologica que reconhece a complexidade dos fenémenos sociais e a
subjetividade inerente & interacdo humana. A abordagem interpretativa vem ganhando espaco
nos estudos de marketing, marcando presenca tanto no Brasil quanto internacionalmente. Este
movimento tem sido reconhecido em importantes congressos da area e conta com foruns
dedicados dentro da disciplina académica (Rocha, 2007). Neste contexto, o esporte
universitario é visto ndo apenas como uma pratica fisica, mas como um fenémeno social que

reflete e influencia a cultura, identidade e valores da comunidade académica.



A abordagem interpretativa adotada busca compreender a interagdo entre o esporte
universitario e as estratégias de marketing dentro de um quadro complexo de rela¢fes sociais,
econdmicas e culturais. Esta abordagem é orientada pela ideia de que o significado atribuido ao
esporte universitario pelos diferentes stakeholders - incluindo estudantes, atletas, gestores e
patrocinadores - é construido socialmente e influencia diretamente as estratégias de marketing
desenvolvidas. Para sustentar esta analise, recorre-se a autores como Clifford Geertz (1978)
cuja teoria da interpretacdo cultural enfatiza a importancia de entender os simbolos e
significados compartilhados dentro de uma comunidade.

Através destas lentes tedricas, metodoldgicas e epistemoldgicas a pesquisa visa
desvendar como as estratégias de marketing no esporte universitario podem ser melhor
compreendidas e otimizadas para alinhar-se com o0s valores e expectativas da comunidade
académica, promovendo uma integracdo mais profunda entre o esporte e a identidade

universitaria.

3.2 Método de Pesquisa e Estratégia:

Para atingir o objetivo central desta pesquisa, optou-se por uma metodologia de natureza
qualitativa e comparativa. A abordagem qualitativa foi selecionada devido a sua capacidade de
proporcionar uma compreensao detalhada e contextual do fendmeno em estudo. Por meio de
técnicas como entrevistas em profundidade, grupos focais e analise de conteddo, pretende-se
capturar as nuances das percepcbes, motivacGes e taticas adotadas pelas universidades no
ambito do marketing esportivo, conforme sugerido por Flick (2018).

Paralelamente, sera implementada uma estratégia comparativa por meio de um estudo
de casos multiplos. Essa abordagem comparativa é essencial para desvendar as caracteristicas
distintivas das praticas de marketing esportivo entre as instituicbes de ensino superior
brasileiras e norte-americanas, permitindo a identificacdo de padrées comuns e discrepancias
significativas, em alinhamento com a metodologia proposta por Yin (2014).

Com o intuito de desenvolver um modelo estratégico de marketing e gestdo para o
esporte universitario adaptado as realidades das Instituicbes de Ensino Superior (IES)
brasileiras, serdo incorporados conceitos fundamentais da teoria do marketing esportivo,
conforme delineado por Shank (2009), e da gestdo estratégica, conforme descrito por Porter
(1980). A interpretacdo dos dados qualitativos coletados serd enriquecida por uma revisao
sistematica da literatura, que abordard as praticas exemplares em marketing esportivo e
administracdo universitaria, garantindo uma base teorica sélida e atualizada para as proposicoes

do estudo.



3.3 Estratégia de Pesquisa:

A investigacdo proposta adota uma abordagem qualitativa, privilegiando a observacao
ndo participativa e o dialogo direto com os sujeitos por meio de entrevistas em profundidade e
sessdes de discussdo em grupo. Esta metodologia, inspirada nos principios delineados por
Creswell (2010; 2014), é caracterizada por: a) Atuacdo do pesquisador: O pesquisador emerge
como o instrumento central de coleta e analise de dados, imergindo-se extensivamente no
ambiente de estudo; b) Contexto empirico: A pesquisa € conduzida in situ, permitindo uma
interacdo imediata com os participantes e uma observagédo auténtica das dinamicas estudadas;
c) Riqueza descritiva: Os dados coletados séo detalhados e descritivos, visando ndo somente a
descricdo, mas também a compreensdo holistica do fenbmeno esportivo universitario; d)
Selecdo intencional de participantes: Os sujeitos de pesquisa sdo escolhidos estrategicamente
por sua relevancia e contribuicdo potencial ao entendimento do tema.

Para a selecdo dos casos, serdo aplicados os seguintes critérios de inclusdo e exclusdo:
no contexto brasileiro as trés (ouro, prata, bronze) universidades com melhor classificacdo no
ranking da CBDU dos ltimos dois anos serdo selecionadas, refletindo sua importancia no
panorama esportivo universitario nacional. Em relacdo as instituicdes norte-americanas, a
selecdo seréa baseada no ranking da NCAA, assegurando a representatividade das universidades
que se destacam no esporte universitario dos EUA. O mesmo namero de universidades e 0
mesmo intervalo temporal serdo utilizados para ambas as regides, garantindo uma compara¢ao

equitativa e relevante.

3.4 Pressupostos de Pesquisa:

Os pressupostos que norteiam esta investigacdo sdo fundamentais para a compreensao
da inter-relacdo entre o marketing esportivo e o esporte universitario. Esses pressupostos
emergem tanto de estudos tedricos relacionados a tematica quanto da minha experiéncia pratica
no assunto. Eles séo:

Pressuposto 1: Presume-se que a associa¢do da marca universitaria a atributos esportivos
positivos, tais como competitividade, espirito de equipe e exceléncia, seja benéfica para a
construcdo de uma identidade coletiva e para o reforco do sentimento de pertencimento a
comunidade académica; Pressuposto 2: Presume-se que as universidades dos Estados Unidos,
impulsionadas por uma cultura esportiva robusta e investimentos substanciais em marketing
esportivo, possuem maior eficacia em atrair e manter estudantes-atletas, tanto em quantidade

guanto em duracdo, em comparagdo com as universidades brasileiras; Pressuposto 3: Acredita-



se que as estratégias de marketing esportivo implementadas pelas universidades americanas,
incluindo patrocinios, eventos esportivos de grande escala e campanhas midiaticas, exercam
um impacto positivo mais acentuado no recrutamento estudantil, no engajamento comunitario
e na imagem das instituicdes do que as abordagens adotadas no Brasil; Pressuposto 4: Postula-
se que a andlise comparativa das praticas de marketing esportivo entre os dois paises
evidenciara diferencas marcantes na maneira como as universidades empregam o esporte como
veiculo de promocédo da imagem institucional, com os Estados Unidos apresentando maior
eficiéncia na formacéo de uma identidade esportiva consolidada e no estabelecimento de lacos
emocionais com seu publico.

Esses pressupostos serdo explorados e discutidos durante a analise comparativa,
avaliando as estratégias de marketing esportivo adotadas pelas universidades em ambos os
paises.

3.5 Defini¢do e Forma de Andlise:

A metodologia deste estudo comparativo entre as universidades do Brasil e dos Estados
Unidos sera realizada por meio de uma operacionalizacao e analise sistematica das variaveis.
Inicialmente, as varidveis serdo meticulosamente definidas, alinhadas aos objetivos da pesquisa
e aos pressupostos tedricos. Posteriormente, identificaremos o0s indicadores mais
representativos para cada variavel, considerando a acessibilidade e a integridade dos dados
disponiveis.

As variaveis serdo categorizadas da seguinte forma: a) Desempenho Esportivo: Esta
categoria incluird a avaliacdo quantitativa do sucesso esportivo das universidades, medido por
indicadores como a quantidade de campeonatos conquistados, classificacbes em competigdes
de a&mbito nacional e internacional, e o reconhecimento obtido no meio esportivo. b)
Investimento em Marketing Esportivo: Aqui, analisaremos 0s recursos financeiros destinados
pelas universidades as iniciativas de marketing esportivo. Isso abrange patrocinios, organizacao
de eventos esportivos, campanhas publicitarias e a presenca digital em plataformas de midia
social; ¢) Engajamento da Comunidade Académica: Esta categoria examinara o grau de
envolvimento e suporte da comunidade académica nas atividades esportivas, avaliando a
participacdo em eventos, o0 apoio das torcidas organizadas e a identificagdo com as equipes
representativas; d) Imagem Institucional: Investigaremos como as universidades sdo percebidas
e qual reputacdo possuem, tanto no contexto esportivo quanto académico, por meio de feedback
de estudantes, servidores e do publico em geral.

Com as variaveis e indicadores definidos, procederemos a coleta de dados através de

observacao ndo participativa, entrevistas em profundidade e sessdes de discussédo em grupo. Os



dados coletados serdo submetidos a uma andlise qualitativa, empregando técnicas de analise de
contelido para extrair padrdes, tendéncias e correlagoes.

3.6 Contexto da Pesquisa:

O contexto da pesquisa abrange tanto o cenario brasileiro quanto o norte-americano,
proporcionando uma compreensdo abrangente das diferencas e semelhancas entre os dois paises
em relacdo ao marketing esportivo universitario. No Brasil, 0 esporte universitario € uma parte
integrante da vida académica, embora ainda ndo atinja 0 mesmo nivel de desenvolvimento e
visibilidade observado nos Estados Unidos (Toledo, 2006). As universidades selecionadas para
este estudo refletirdo, por meio dos seus resultados de destaque, sua relevancia e lideranca no
cenario esportivo universitario.

Em termos de cultura esportiva local, o Brasil possui uma rica tradicdo esportiva. O
esporte universitario, embora ndo amplamente explorado na literatura académica, desempenha
um papel crucial no mercado de trabalho do pais. Ele é responséavel pela criacdo de uma
variedade de empregos, tanto diretos quanto indiretos, abrangendo profissionais como técnicos,
arbitros, fisioterapeutas e jornalistas. Além disso, contribui para a mobilizacdo de milhares de
individuos em diversas atividades relacionadas ao esporte, reforcando sua importancia
econdmica e social. (Toledo, 2006)

Nos Estados Unidos, o esporte universitario atinge proporcdes significativas e
desempenha um papel crucial na cultura estudantil e no cenario esportivo nacional. A
popularidade do esporte universitario é notavel, alcancando grande destaque tanto em ambito
regional quanto nacional. Isso é evidenciado pela decisdo das emissoras de televiséo de alocar
dias especificos para suas transmissdes, evitando sobreposicdo com eventos esportivos
profissionais. Ademais, o esporte universitario desempenha um papel fundamental na estrutura
organizacional do esporte americano, atuando como uma plataforma essencial para o
desenvolvimento e preparacao de atletas que aspiram a competir profissionalmente. (Nepegem,
2020).

Esses contextos fornecem o pano de fundo para a analise comparativa do marketing
esportivo universitario, permitindo uma compreensdo mais profunda das praticas, desafios e

oportunidades enfrentados pelas instituicdes de ensino superior no Brasil e nos EUA.

3.7 Procedimentos de Coleta/Busca de Evidéncias:
Para a coleta de dados serd adotada uma metodologia comparativa meticulosa entre as

instituicbes de ensino superior brasileiras e norte-americanas. Serdo utilizadas técnicas de



observacgdo ndo participativa, entrevistas em profundidade e anélise documental para captar as
nuances e 0s maltiplos contextos que permeiam o marketing esportivo universitéario. (Creswell,
2010; 2014). A observacdo ndo participativa envolvera o monitoramento de eventos e
atividades universitarias, como competicdes e reunides, para obter insights sobre as praticas de
marketing esportivo das universidades. As entrevistas estruturadas em profundidade seréo
conduzidas com gestores, coordenadores, atletas e académicos para investigar a influéncia do
esporte na reputacdo institucional e nas estratégias de marketing esportivo. A analise
documental abrangera, mas ndo se limita, a uma revisdo detalnada de documentos
institucionais, como relatorios, estratégias de marketing e registros esportivos, além de
indicadores de desempenho e exceléncia académica.

A abordagem comparativa facilitara uma investigacdo detalhada das praticas de
marketing esportivo, contribuindo para um entendimento mais rico dos elementos que

influenciam a eficacia dessas estratégias em contextos culturais e educacionais distintos.

3.8 Analise e Interpretacdo dos Dados:

Os dados serdo analisados qualitativamente, utilizando analise de contetdo tematica e
comparacdo constante para identificar temas e padrdes que esclarecam as estratégias de
marketing esportivo e seu impacto na imagem universitaria.

A técnica de comparacdo constante, conforme descrita por Glaser e Strauss (1967), sera
empregada como um meétodo interativo de andlise, permitindo uma avaliacdo comparativa
continua das praticas de marketing esportivo entre universidades brasileiras e norte-americanas.
A interpretacdo dos dados sera contextualizada e alinhada aos objetivos da pesquisa, com foco
no impacto das estratégias de marketing esportivo na atracdo e retencdo de estudantes, bem
como na construcdo da reputacdo institucional. A andlise de conteldo tematica, aplicada as
entrevistas e documentos, revelara padroes e percepces significativas, enquanto a comparacao

constante destacando as semelhangas e diferengas transculturais.

3.9 Possibilidades e Limitagdes Previstas:

Os facilitadores antecipados incluem a acessibilidade a um conjunto abrangente de
dados e a colaboracéo ativa das instituicdes envolvidas. Além disso, a expertise e network da
pesquisadora na area de marketing esportivo e gestdo académica pode facilitar a interpretacéo
dos resultados e a identificacdo de tendéncias relevantes. Quanto as limitagdes potenciais, essas
abrangem desafios culturais, como as discrepancias nas concepgdes e gestdes do esporte

universitario, que podem afetar a analise dos dados e a aplicabilidade dos achados.



Adicionalmente, fatores externos imprevistos, como alteragdes no cendrio politico ou

econdémico, poderdo ter um impacto nos resultados. Estas limitacbes serdo abordadas com

transparéncia e reflexdo critica, assegurando uma interpretacdo dos dados que seja tanto

rigorosa quanto informativa.

4. Cronograma:

Apresenta-se a seguir o cronograma proposto para o desenvolvimento do doutorado,

abrangendo as atividades planejadas para cada semestre ao longo dos quatro anos do curso. Este

cronograma € projetado para garantir uma progressdo sistematica e estruturada do projeto,

desde as fases iniciais de aprendizado e revisdo da literatura até a coleta de dados, analise e

redacdo final, culminando na defesa da tese.

Semestre  |Atividades
2024/2 Inicio das aulas e disciplinas obrigatdrias; Reviséo inicial da literatura.
Continuacao das disciplinas obrigatorias; Aprofundamento da revisao da
2025/1 : . .
literatura. Inicio da escrita da tese.
Conclusdo das disciplinas obrigatdrias; Preparacdo da escrita da tese para
2025/2 e o
Qualificagéo.
2026/1 Qualificagéo; Coleta de dados preliminares Brasil.
2026/2 Doutorado sanduiche (inicio); Coleta de dados no exterior.
Retorno do doutorado sanduiche; Analise dos dados coletados; Aprofundamento
2027/1 <
da redacéo da tese.
202712 Continuacdo da analise de dados; Continuacdo da redacdo dos capitulos da tese.
2028/1 Concluséo da redacdo da tese; Preparacdo para a defesa.
2028/2 Revisdo final da tese; Defesa da tese.
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