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1. Introdução: 

1.1. Contextualização do Tema: 

O esporte universitário, uma expressão esportiva direcionada à comunidade acadêmica 

das Instituições de Ensino Superior (IES) (Starepravo et al., 2020), desempenha um papel 

crucial na vida acadêmica, englobando a participação dos estudantes em atividades esportivas 

e competições. No Brasil, bem como em outras partes do mundo, o esporte universitário existe 

há décadas, sendo parte integrante da experiência estudantil e proporcionando oportunidades 

para o desenvolvimento físico, social e emocional dos participantes (Mezzadri, 2000; Lucena, 

2001), contudo essa prática pode não ser tão reconhecida e percebida. 

O esporte universitário, assim como em qualquer outro setor do ramo esportivo, 

demanda uma abordagem profissional. Nesse sentido, os Estados Unidos se destacam como 

referência em um ambiente cada vez mais competitivo e influente. Compreender a situação 

atual do esporte universitário brasileiro, as peculiaridades do cenário esportivo e as estratégias 

adotadas por organizações bem-sucedidas pode ser crucial para o avanço e eventuais adaptações 

no contexto nacional (Xavier et al., 2019) 

Ao observarmos o contexto norte-americano, percebemos a magnitude do esporte 

universitário. Pode-se notar a grande potência desse movimento em solo norte americano e 

percebe-se que o esporte universitário cresceu a tal ponto que a National Collegiate Athletic 

Association (NCAA), entidade que dita regras e organiza competições, registrou um 

faturamento de US$ 913 milhões no ano fiscal de 2013, equivalente a R$ 2,1 bilhões. Para 

comparação, a Confederação Brasileira de Futebol (CBF), responsável pelo futebol nacional, 

com o ativo da seleção brasileira, teve um faturamento de R$ 436 milhões no mesmo ano, 

representando cerca de um quinto do montante da NCAA. (Capelo, 2014) 

Nos EUA as universidades desempenham um papel fundamental no cenário esportivo 

do país, fornecendo atletas que se destacam em competições como os Jogos Olímpicos e ligas 

profissionais. A ligação emocional que os estudantes desenvolvem com suas instituições de 

ensino cria uma identificação única, motivando-os a apoiar fervorosamente os times locais, um 

vínculo explorado por estrategistas de marketing. (Capelo, 2014). Esses fatos ilustram a 

profundidade e a longevidade da relação entre os americanos e o esporte universitário, 

transformando essa matéria-prima em um negócio multibilionário em uma nação onde o esporte 

é transformado em espetáculo e a gestão esportiva é altamente profissionalizada. 

Neste contexto, este estudo propõe-se a compreender a dinâmica do esporte 

universitário, destacando sua relação intrínseca com as estratégias de marketing adotadas por 

universidades. O marketing esportivo desempenha um papel significativo na promoção e no 



fortalecimento das atividades esportivas dentro das Instituições de Ensino Superior, 

influenciando não apenas a visibilidade do programa esportivo, mas também a imagem e a 

reputação da própria universidade. Oliveira e Pozzi (1996) destacam que as ações de marketing 

esportivo resultam em diversos benefícios, como o aumento do reconhecimento pelo público, 

o fortalecimento da imagem, a criação de identificação com segmentos específicos de mercado, 

o envolvimento da comunidade e a conferência de credibilidade ao produto através da 

associação à qualidade e à emoção do evento. 

Contursi (2000) sugere que a hesitação de algumas instituições em adotar o marketing 

esportivo deve-se à falta de conhecimento ou ao medo de associação com clubes problemáticos. 

No entanto, o interesse dos consumidores pelo esporte e os benefícios percebidos dos 

patrocínios esportivos oferecem uma oportunidade valiosa para as empresas revitalizarem suas 

marcas e fidelizarem clientes. O esporte universitário, em particular, é destacado como um meio 

eficaz de promover a lealdade e o sentimento de pertencimento dos estudantes, sem os riscos 

de controvérsias associados a clubes profissionais.  

Além disso, o estudo se apoia em conceitos da teoria do marketing esportivo, que 

destaca a importância de entender as características únicas do mercado esportivo e adaptar as 

estratégias de marketing de acordo com essas especificidades. No contexto universitário, isso 

implica reconhecer o papel central do esporte na vida dos estudantes e desenvolver abordagens 

de marketing que sejam autênticas, relevantes e envolventes para o público-alvo e rentáveis 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 redução sociológica, que permitem analisar as diferenças e 

semelhanças entre os contextos brasileiros e norte americanos em relação ao marketing 

esportivo universitário. Ao adotar uma perspectiva comparativa, busca-se não apenas 

identificar as melhores práticas em cada país, mas também compreender os fatores contextuais 

que influenciam a eficácia das estratégias de marketing esportivo em diferentes contextos 

culturais e educacionais. 

Essa abordagem, até o que se pôde pesquisar, é inédita dentro dos estudos 

organizacionais no Brasil. A partir de uma busca realizada no Portal EBSCO em 02 de março 

de 2024, com as seguintes combinações de palavras-chave, em qualquer localização do texto, 

foram encontrados: “marketing esportivo e esporte universitário ” – 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 após a leitura prévia foram categorizados somente 



dois. A partir de uma análise do resumo desses trabalhos, verificou-se que nenhum buscava 

estudar a problemática 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 após a leitura prévia nenhum foi categorizado. Já ao realizar a pesquisa com os termos 

“sports marketing e college sports” – foram encontrados novecentos e oitenta e seis trabalhos, 

indicando que internacionalmente estes temas parecem ter mais destaque. Após leitura de 

resumos selecionados, verificou-se que alguns possuem relação direta com o fenômeno que se 

pretende estudar. Entretanto, aqui se busca a complementaridade entre os estudos envolvendo 

o marketing esportivo e o desporto universitário, mais especificamente nas comparações entre 

Brasil e Estados Unidos, o que não foi identificado nesta pesquisa bibliométrica exploratória. 

 

1.2 Delimitação do Problema: 

Este estudo visa investigar como as práticas de marketing esportivo ocorrem no 

ambiente universitário e influenciam o ingresso, a permanência e a qualidade da experiência 

acadêmica dos alunos, bem como a imagem institucional das instituições de ensino superior. 

Considerando a pergunta de pesquisa "Como as estratégias de marketing universitário 

são empregadas para construir a imagem institucional das Instituições de Ensino Superior 

(IES) e podem influenciar na retenção e engajamento dos alunos?", busca-se compreender os 

mecanismos pelos quais essa abordagem molda as decisões dos estudantes em relação à escolha 

da instituição de ensino, assim como sua influência na satisfação e engajamento dos alunos ao 

longo de sua jornada acadêmica. 

Ao explorar essa questão, o estudo também se propõe a identificar oportunidades de 

aprimoramento das estratégias de marketing esportivo nas Instituições de Ensino Superior 

brasileiras, visando fortalecer sua posição competitiva e sua imagem no mercado educacional, 

além de produzir e aprofundar o arcabouço teórico dessa temática. 

 

1.3 Objetivos da Pesquisa: 

Visando responder à pergunta central de pesquisa, definiu-se como objetivo geral 

“investigar o impacto do marketing esportivo como estratégia de gestão acadêmica em 

Instituições de Ensino Superior brasileiras, analisando como essa abordagem influencia os 

processos de ingresso, retenção e qualidade da experiência dos alunos universitários, bem como 

sua contribuição para a construção e manutenção da imagem institucional”. Já para os objetivos 

específicos, é proposto: a) Investigar as práticas e estratégias de marketing esportivo adotadas 



por instituições de ensino superior no Brasil, com foco no recrutamento e retenção de estudantes 

e imagem institucional; b) Comparar as abordagens e resultados do marketing esportivo em 

universidades brasileiras e norte americanas, identificando semelhanças e diferenças relevantes; 

c) Identificar possíveis potenciais para a difusão e construção do conhecimento de estratégias 

de marketing esportivo universitário no Brasil. 

 

1.4 Justificativa/Contribuição da Pesquisa: 

1.4.1 Relevância Teórica e Empírica: 

A compreensão da relevância teórica e empírica de um estudo é fundamental para situá-

lo dentro do contexto acadêmico e prático. Ao investigar fenômenos sociais, como o marketing 

esportivo universitário, é essencial considerar não apenas as contribuições teóricas para o 

avanço do conhecimento científico, mas também a sua aplicação prática e suas implicações no 

mundo real. 

A abordagem da redução sociológica proposta por Guerreiro Ramos é uma ferramenta 

essencial para compreender a complexidade dos fenômenos sociais, como o esporte 

universitário, em contextos diversos, como o brasileiro e o norte-americano. Segundo Ramos 

(1996), a redução sociológica consiste em uma postura crítica que busca assimilar de maneira 

reflexiva teorias estrangeiras, levando em consideração as implicações histórico-sociais 

específicas de cada contexto. 

Ao aplicar a redução sociológica ao estudo do esporte universitário, é possível não 

apenas analisar as práticas e estratégias de marketing esportivo adotadas pelas Instituições de 

Ensino Superior, mas também compreender como essas práticas são influenciadas por fatores 

culturais, econômicos e institucionais únicos de cada país. 

No contexto brasileiro, a redução sociológica nos permite explorar as tradições 

esportivas locais, os recursos financeiros disponíveis para investimento no esporte universitário 

e as prioridades institucionais de cada universidade. Já nos Estados Unidos, essa abordagem 

possibilita compreender a forte associação do esporte universitário à identidade e ao prestígio 

das Instituições de Ensino Superior e o alto valor financeiro envolvido. 

A relevância teórica dessa abordagem reside na sua capacidade de integrar diferentes 

perspectivas teóricas e metodológicas, permitindo uma compreensão mais profunda e 

abrangente dos fenômenos sociais. Além disso, ao incorporar elementos da teoria sociológica 

à análise do marketing esportivo universitário, abre-se espaço para o desenvolvimento de novos 

modelos conceituais e teóricos que podem enriquecer o campo acadêmico. 



Já a relevância empírica está relacionada à aplicação prática dos insights gerados pelos 

estudos. Isso pode resultar em benefícios tangíveis, como o aumento do engajamento dos 

alunos, a melhoria da qualidade da experiência acadêmica e o fortalecimento da imagem 

institucional, contribuindo assim para a promoção do ensino superior no país. 

Ainda, pode-se citar o alinhamento da própria Universidade que este Programa de Pós-

Graduação está inserido, ao citar em seu Projeto de Desenvolvimento Institucional 2022-2026 

nas atividades relativas ao desporto:  

Incentivar a prática esportiva dentro da Udesc, fortalecendo a cultura do esporte e da 

atividade física, conscientizando a comunidade universitária da sua importância na 

formação do ser humano, na promoção da saúde, na integração social e na qualidade 

de vida; Incentivar a participação dos acadêmicos em eventos e campeonatos 

estaduais, nacionais e internacionais, fortalecendo e divulgando a imagem da Udesc; 

Promover a integração entre os segmentos da Udesc por meio de atividades esportivas, 

de integração e outros eventos; (...) Diretriz-síntese: Criar e implementar a política de 

esportes da Udesc para o desenvolvimento do esporte universitário nas suas três 

manifestações: esporte de rendimento, esporte de participação (lazer) e esporte 

educação, em todos os Campi da Udesc, bem como criar a Secretária do Desporto da 

Udesc. (Udesc, 2021, p. 55-56) 

 

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

Este projeto de Doutorado Acadêmico em Administração está 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 atuação do grupo, que tem como 

objetivo aplicar conhecimentos de marketing em diversas organizações, incluindo assim as 

Instituições de Ensino Superior. 

A pesquisa proposta busca contribuir significativamente para o Programa de Pós-

Graduação em Administração por meio dos estudos envolvendo o esporte universitário, 

marketing e gestão. Ao analisar como o esporte universitário influencia na imagem 

institucional, no recrutamento e a permanência de estudantes, bem como o engajamento 

comunitário, o projeto amplia o entendimento sobre a aplicação estratégica do marketing no 

contexto acadêmico, o que mostra que o alinhamento não está conectado somente com as 

diretrizes do grupo GEPEM, mas também oferece uma contribuição significativa para o avanço 

do conhecimento em administração, especificamente no campo do marketing aplicado ao 

esporte no contexto universitário. 

 

1.4.3 Justificativa Pessoal: 

A minha trajetória pessoal e acadêmica está intrinsecamente ligada à Universidade do 

Estado de Santa Catarina (UDESC), mais precisamente ao Centro de Ciências da Administração 



e Socioeconômicas (ESAG). Desde o início da minha jornada acadêmica de ensino superior, 

cursei Administração Pública no Centro e posteriormente realizei meu mestrado acadêmico 

também na ESAG. A minha relação com a instituição não se limita apenas ao ambiente 

acadêmico, mas também se estende ao meu trabalho como servidora técnica na UDESC. Após 

ser aprovada em concurso público, iniciei minhas atividades na Pró-Reitoria de Ensino, onde 

tive a oportunidade de participar ativamente das discussões para implementação de novas 

resoluções que visavam solucionar os desafios enfrentados pela universidade. Cerca de três 

anos após 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 formação. 

Desde então, atuo na Direção de Extensão, onde atualmente desempenho a função de 

coordenadora de Extensão Universitária. Nesse contexto, tive a oportunidade de acompanhar 

de perto as atividades esportivas dentro da instituição. Ao longo do tempo, pude vivenciar de 

forma direta o engajamento acadêmico na área esportiva, compreendendo os desafios e 

reconhecendo a importância do esporte na formação acadêmica dos estudantes. Essa atuação 

não é apenas profissional, mas também pessoal, pois o esporte sempre fez parte da minha vida 

diária. Como atleta amadora, vivo o esporte intensamente. 

Além disso, tive o privilégio de representar a universidade em competições esportivas, 

incluindo a participação na última edição dos Jogos Mundiais Universitários, em Chengdu, 

China, onde tive contato com as mais diversas realidades de desporto universitário pelo mundo 

e pude ver a relevância e potência dessa manifestação nos mais diversos países. Importante 

destacar que também faço parte do grupo de trabalho responsável pela criação da Política de 

Esportes da UDESC, iniciativa pioneira na Universidade, o que reforça o meu compromisso e 

engajamento com essa temática. 

Ainda neste tema, destaco que submeti um Programa de Extensão ao Edital de Apoio à 

Extensão da universidade e obtive aprovação, com nota máxima. A Ação é intitulada "Esporte 

Universitário & Transformação Social" e ao conceber o Programa, priorizei não apenas o 

aprimoramento físico dos participantes, mas também o desenvolvimento de habilidades de 

liderança, competências de trabalho em equipe e a compreensão das ramificações sociais do 

esporte.  

Essa experiência enriqueceu minha compreensão sobre o potencial do esporte 

universitário como uma ferramenta para promover não apenas a saúde física, mas também o 

desenvolvimento pessoal e social dos estudantes. Ao redigir esse programa, identifiquei uma 

lacuna de conhecimento no campo do marketing esportivo universitário e sua interseção com o 



meio acadêmico. Esse reconhecimento fortaleceu minha determinação em buscar conhecimento 

adicional sobre o tema. Portanto, minha motivação pessoal e minha experiência prática me 

impulsionam a buscar respostas no doutorado. Meu objetivo é investigar o marketing esportivo 

universitário e seus impactos na comunidade acadêmica e na imagem institucional, com a 

intenção de construir e compartilhar os conhecimentos adquiridos em futuros projetos de 

pesquisa, extensão e docência em administração. 

 

2. Fundamentação Teórica Preliminar: 

Com o objetivo de fundamentar teoricamente este projeto, serão apresentados a seguir 

conceitos e estudos sobre: Marketing Esportivo e Esporte Universitário.  

 

2.1 Marketing Esportivo 

O marketing esportivo, conforme definido por Chataignier (2000), é um ramo 

especializado do marketing que visa a promoção de eventos esportivos, equipes e atletas, além 

de empregar o esporte como veículo para a divulgação de produtos e serviços diversos. Esta 

modalidade de marketing se destaca por sua capacidade de engajar consumidores através da 

paixão e do envolvimento emocional que o esporte suscita. Cada vez mais as entidades estão 

percebendo que o esporte gera grandes emoções e proporciona uma imensa alegria e pode ser 

uma importante ferramenta de socialização, gestão e educação. (Pitts & Stotlar, 2002). 

A necessidade de adaptar estratégias de marketing convencionais ao setor esportivo deu 

origem ao conceito de marketing esportivo, que engloba a análise de consumidores esportivos, 

segmentação de mercado, definição de público-alvo e desenvolvimento de estratégias de mix 

de marketing, incluindo produto, preço, distribuição e promoção (Pitts & Stotlar, 2002). 

Entre as estratégias empregadas no marketing esportivo, destacam-se o patrocínio 

esportivo, merchandising, licenciamento de produtos, direitos de transmissão e a utilização de 

mídias sociais. Tais estratégias buscam ampliar a visibilidade da marca, engajar o público 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 serviços esportivos para o 

consumidor de esporte e outra que, mesmo focada em produtos e serviços não relacionados ao 

esporte, utiliza o esporte como meio de comunicação para alavancar a marca. 

O impacto do marketing esportivo é evidente tanto no âmbito social quanto econômico, 

promovendo o esporte e seus atletas e, simultaneamente, criando oportunidades comerciais e 

gerando receitas para as empresas envolvidas. Melo Neto (1995) destaca um marco histórico 

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



parceria sem precedentes de empresas privadas por meio de direitos de transmissão e 

patrocínios.  

O marketing esportivo transcende a simples promoção de eventos e produtos; ele se 

entrelaça com a cultura e a identidade coletiva, moldando não apenas o consumo, mas também 

os valores sociais. A evolução deste campo reflete uma sociedade cada vez mais conectada pelo 

esporte, onde as marcas não apenas patrocinam, mas se tornam parte da narrativa esportiva. A 

integração de estratégias digitais e a crescente importância das análises de dados no marketing 

esportivo apontam para um futuro onde a personalização e a experiência do consumidor serão 

primordiais (Kotler & Keller, 2006). Assim, as marcas que conseguirem alinhar seus valores 

com os dos consumidores esportivos, respeitando a paixão e a lealdade que eles têm pelo 

esporte, não só alcançarão sucesso comercial, mas também contribuirão para o 

desenvolvimento sustentável e inclusivo do esporte como fenômeno social global (Shank, 

2009). 

 

2.2 Esporte Universitário 

Compreender as origens e definições do esporte universitário é essencial para situar sua 

importância e evolução ao longo do tempo. O esporte universitário pode ser definido como uma 

forma de atividade física oferecida aos membros de uma universidade ou faculdade, tanto em 

modalidades recreativas quanto competitivas (Barbanti, 1994). Especificamente, no contexto 

brasileiro, três categorias principais delineiam as práticas esportivas universitárias: o esporte 

universitário de rendimento, de participação e educacional (Coelho, 1984). 

O esporte universitário de rendimento envolve competições entre alunos selecionados 

de diferentes instituições de ensino superior, participando de eventos inter-universitários e 

campeonatos oficiais (Barbanti, 1994). Por outro lado, o esporte universitário de participação 

permite que qualquer aluno participe voluntariamente, promovendo a integração e atividades 

recreativas (Coelho, 1984). Por fim, o esporte universitário educacional busca o 

desenvolvimento integral dos estudantes, seja através da educação física curricular ou de 

entidades acadêmicas esportivas (Coelho, 1984). 

As origens do esporte universitário remontam a eventos internacionais como a regata de 

remo entre as Universidades de Oxford e Cambridge na Inglaterra, datada de 1829, e a 

competição de remo entre as Universidades de Keio e Waseda no Japão, a partir de 1905 

(Barbanti, 1994). Nos Estados Unidos, a primeira associação de esportes universitários foi 

fundada em 1905, seguida pelo surgimento de associações em diversos países, incluindo 

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



No Brasil, o esporte universitário foi iniciado pelos próprios estudantes, com práticas 

esportivas surgindo no final do século XIX em instituições como o College Mackenzie em São 

Paulo e a Faculdade de Medicina e Cirurgia no Rio de Janeiro (Coelho, 1984). A partir de 1933, 

com a fundação da Federação Atlética dos Estudantes (FAE) no Rio de Janeiro, outras 

iniciativas estaduais surgiram em todo o país, culminando na criação da Confederação 

Brasileira de Desportos Universitários (CBDU) em 1939 (Ormezzano, 1996). 

O desenvolvimento do esporte universitário no Brasil continuou ao longo das décadas 

seguintes, com eventos como a criação da Liga de Esportes das Universidades Brasileiras em 

1998 e a promulgação da Lei Zico em 1993, que proporcionou liberdade de organização para 

as práticas esportivas universitárias (Melo Filho, 1998). Atualmente, a CBDU desempenha um 

papel central na organização e promoção de eventos esportivos universitários em todo o país.  

No âmbito internacional, a CBDU marca presença 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 competição 

universitária global. (CBDU, 2024) 

Essas referências históricas e definições conceituais destacam a importância do esporte 

universitário como uma atividade que vai além da competição esportiva, contribuindo para o 

desenvolvimento integral dos estudantes e promovendo valores como integração, cooperação e 

saúde física e mental (Hatzidakis, 1993). 

 

3. Metodologia: 

Apresentada a fundamentação teórica preliminar, é descrita agora a caracterização do 

estudo e o caminho metodológico que se pretende trilhar. 

 

3.1 Definições Epistemológicas: 

A presente pesquisa insere-se no paradigma interpretativo e fundamenta-se na 

perspectiva teórico-epistemológica que reconhece a complexidade dos fenômenos sociais e a 

subjetividade inerente à interação humana.  A abordagem interpretativa vem ganhando espaço 

nos estudos de marketing, marcando presença tanto no Brasil quanto internacionalmente. Este 

movimento tem sido reconhecido em importantes congressos da área e conta com fóruns 

dedicados dentro da disciplina acadêmica (Rocha, 2007). Neste contexto, o esporte 

universitário é visto não apenas como uma prática física, mas como um fenômeno social que 

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



A abordagem interpretativa adotada busca compreender a interação entre o esporte 

universitário e as estratégias de marketing dentro de um quadro complexo de relações sociais, 

econômicas e culturais. Esta abordagem é orientada pela ideia de que o significado atribuído ao 

esporte universitário pelos diferentes stakeholders - incluindo estudantes, atletas, gestores e 

patrocinadores - é construído socialmente e influencia diretamente as estratégias de marketing 

desenvolvidas. Para sustentar esta análise, recorre-se a autores como Clifford Geertz (1978) 

cuja teoria da interpretação cultural enfatiza a importância de entender os símbolos e 

significados compartilhados dentro de uma comunidade.  

Através destas lentes teóricas, metodológicas e epistemológicas a pesquisa visa 

desvendar como as estratégias de marketing no esporte universitário podem ser melhor 

compreendidas e otimizadas para alinhar-se com os valores e expectativas da comunidade 

acadêmica, promovendo uma integração mais profunda entre o esporte e a identidade 

universitária. 

 

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 à sua capacidade de 

proporcionar uma compreensão detalhada e contextual do fenômeno em estudo. Por meio de 

técnicas como entrevistas em profundidade, grupos focais e análise de conteúdo, pretende-se 

capturar as nuances das percepções, motivações e táticas adotadas pelas universidades no 

âmbito do marketing esportivo, conforme sugerido por Flick (2018). 

Paralelamente, será implementada uma estratégia comparativa por meio de um estudo 

de casos múltiplos. Essa abordagem comparativa é essencial para desvendar as características 

distintivas das práticas de marketing esportivo entre as instituições de ensino superior 

brasileiras e norte-americanas, permitindo a identificação de padrões comuns e discrepâncias 

significativas, em alinhamento com a metodologia proposta por Yin (2014). 

Com o intuito de desenvolver um modelo estratégico de marketing e gestão para o 

esporte universitário adaptado às realidades das Instituições de Ensino Superior (IES) 

brasileiras, serão incorporados conceitos fundamentais da teoria do marketing esportivo, 

conforme delineado por Shank (2009), e da gestão estratégica, conforme descrito por Porter 

(1980). A interpretação dos dados qualitativos coletados será enriquecida por uma revisão 

sistemática da literatura, que abordará as práticas exemplares em marketing esportivo e 

administração universitária, garantindo uma base teórica sólida e atualizada para as proposições 

do estudo. 



 

3.3 Estratégia de Pesquisa: 

A investigação proposta adota uma abordagem qualitativa, privilegiando a observação 

não participativa e o diálogo direto com os sujeitos por meio de entrevistas em profundidade e 

sessões de discussão em grupo. Esta metodologia, inspirada nos princípios delineados por 

Creswell (2010; 2014), é caracterizada por: a) Atuação do pesquisador: O pesquisador emerge 

como o instrumento central de coleta e análise de dados, imergindo-se extensivamente no 

ambiente de estudo; b) Contexto empírico: A pesquisa é conduzida in situ, permitindo uma 

interação imediata com os participantes e uma observação autêntica das dinâmicas estudadas; 

c) Riqueza descritiva: Os dados coletados são detalhados e descritivos, visando não somente a 

descrição, mas também a compreensão holística do fenômeno esportivo universitário; d) 

Seleção intencional de participantes: Os sujeitos de pesquisa são escolhidos estrategicamente 

por sua relevância e contribuição potencial ao entendimento do tema. 

Para a seleção dos casos, serão aplicados os seguintes critérios de inclusão e exclusão: 

no contexto brasileiro as três (ouro, prata, bronze) universidades com melhor classificação no 

ranking da CBDU dos últimos dois anos serão selecionadas, refletindo sua importância no 

panorama esportivo universitário nacional. Em relação às instituições norte-americanas, a 

seleção será baseada no ranking da NCAA, assegurando a representatividade das universidades 

que se destacam no esporte universitário dos EUA. O mesmo número de universidades e o 

mesmo intervalo temporal serão utilizados para ambas as regiões, garantindo uma comparação 

equitativa e relevante. 

 

3.4 Pressupostos de Pesquisa: 

Os pressupostos que norteiam esta investigação são fundamentais para a compreensão 

da inter-relação entre o marketing esportivo e o esporte universitário. Esses pressupostos 

emergem tanto de estudos teóricos relacionados à temática quanto da minha experiência prática 

no assunto. Eles são: 

Pressuposto 1: Presume-se que a associação da marca universitária a atributos esportivos 

positivos, tais como competitividade, espírito de equipe e excelência, seja benéfica para a 

construção de uma identidade coletiva e para o reforço do sentimento de pertencimento à 

comunidade acadêmica; Pressuposto 2: Presume-se que as universidades dos Estados Unidos, 

impulsionadas por uma cultura esportiva robusta e investimentos substanciais em marketing 

esportivo, possuem maior eficácia em atrair e manter estudantes-atletas, tanto em quantidade 

quanto em duração, em comparação com as universidades brasileiras; Pressuposto 3: Acredita-



se que as estratégias de marketing esportivo implementadas pelas universidades americanas, 

incluindo patrocínios, eventos esportivos de grande escala e campanhas midiáticas, exerçam 

um impacto positivo mais acentuado no recrutamento estudantil, no engajamento comunitário  

e na imagem das instituições do que as abordagens adotadas no Brasil; Pressuposto 4: Postula-

se que a análise comparativa das práticas de marketing esportivo entre os dois países 

evidenciará diferenças marcantes na maneira como as universidades empregam o esporte como 

veículo de promoção da imagem institucional, com os Estados Unidos apresentando maior 

eficiência na formação de uma identidade esportiva consolidada e no estabelecimento de laços 

emocionais com seu público. 

Esses pressupostos serão explorados e discutidos durante a análise comparativa, 

avaliando as estratégias de marketing esportivo adotadas pelas universidades em ambos os 

países.  

3.5 Definição e Forma de Análise: 

A metodologia deste estudo comparativo entre as universidades do Brasil e dos Estados 

Unidos será realizada por meio de uma operacionalização e análise sistemática das variáveis. 

Inicialmente, as variáveis serão meticulosamente definidas, alinhadas aos objetivos da pesquisa 

e aos pressupostos teóricos. Posteriormente, identificaremos os indicadores mais 

representativos para cada variável, considerando a acessibilidade e a integridade dos dados 

disponíveis. 

As variáveis serão categorizadas da seguinte forma: a) Desempenho Esportivo: Esta 

categoria incluirá a avaliação quantitativa do sucesso esportivo das universidades, medido por 

indicadores como a quantidade de campeonatos conquistados, classificações em competições 

de âmbito nacional e internacional, e o reconhecimento obtido no meio esportivo. b) 

Investimento em Marketing Esportivo: Aqui, analisaremos os recursos financeiros destinados 

pelas universidades às iniciativas de marketing esportivo. Isso abrange patrocínios, organização 

de eventos esportivos, campanhas publicitárias e a presença digital em plataformas de mídia 

social; c) Engajamento da Comunidade Acadêmica: Esta categoria examinará o grau de 

envolvimento e suporte da comunidade acadêmica nas atividades esportivas, avaliando a 

participação em eventos, o apoio das torcidas organizadas e a identificação com as equipes 

representativas; d) Imagem Institucional: Investigaremos como as universidades são percebidas 

e qual reputação possuem, tanto no contexto esportivo quanto acadêmico, por meio de feedback 

de estudantes, servidores e do público em geral. 

Com as variáveis e indicadores definidos, procederemos à coleta de dados através de 

observação não participativa, entrevistas em profundidade e sessões de discussão em grupo. Os 



dados coletados serão submetidos a uma análise qualitativa, empregando técnicas de análise de 

conteúdo para extrair padrões, tendências e correlações. 

 

3.6 Contexto da Pesquisa: 

O contexto da pesquisa abrange tanto o cenário brasileiro quanto o norte-americano, 

proporcionando uma compreensão abrangente das diferenças e semelhanças entre os dois países 

em relação ao marketing esportivo universitário. No Brasil, o esporte universitário é uma parte 

integrante da vida acadêmica, embora ainda não atinja o mesmo nível de desenvolvimento e 

visibilidade observado nos Estados Unidos (Toledo, 2006). As universidades selecionadas para 

este estudo refletirão, por meio dos seus resultados de destaque, sua relevância e liderança no 

cenário esportivo universitário.  

Em termos de cultura esportiva local, o Brasil possui uma rica tradição esportiva. O 

esporte universitário, embora não amplamente explorado na literatura acadêmica, desempenha 

um papel crucial no mercado de trabalho do país. Ele é responsável pela criação de uma 

variedade de empregos, tanto diretos quanto indiretos, abrangendo profissionais como técnicos, 

árbitros, fisioterapeutas e jornalistas. Além disso, contribui para a mobilização de milhares de 

indivíduos em diversas atividades relacionadas ao esporte, reforçando sua importância 

econômica e social. (Toledo, 2006) 

Nos Estados Unidos, o esporte universitário atinge proporções significativas e 

desempenha um papel crucial na cultura estudantil e no cenário esportivo nacional. A 

popularidade do esporte universitário é notável, alcançando grande destaque tanto em âmbito 

regional quanto nacional. Isso é evidenciado pela decisão das emissoras de televisão de alocar 

dias específicos para suas transmissões, evitando sobreposição com eventos esportivos 

profissionais. Ademais, o esporte universitário desempenha um papel fundamental na estrutura 

organizacional do esporte americano, atuando como uma plataforma essencial para o 

desenvolvimento e preparação de atletas que aspiram a competir profissionalmente. (Nepegem, 

2020). 

Esses contextos fornecem o pano de fundo para a análise comparativa do marketing 

esportivo universitário, permitindo uma compreensão mais profunda das práticas, desafios e 

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

 

3.7 Procedimentos de Coleta/Busca de Evidências: 

Para a coleta de dados será adotada uma metodologia comparativa meticulosa entre as 

instituições de ensino superior brasileiras e norte-americanas. Serão utilizadas técnicas de 



observação não participativa, entrevistas em profundidade e análise documental para captar as 

nuances e os múltiplos contextos que permeiam o marketing esportivo universitário. (Creswell, 

2010; 2014). A observação não participativa envolverá o monitoramento de eventos e 

atividades universitárias, como competições e reuniões, para obter insights sobre as práticas de 

marketing esportivo das universidades. As entrevistas estruturadas em profundidade serão 

conduzidas com gestores, coordenadores, atletas e acadêmicos para investigar a influência do 

esporte na reputação institucional e nas estratégias de marketing esportivo. A análise 

documental abrangerá, mas não se limita, a uma revisão detalhada de documentos 

institucionais, como relatórios, estratégias de marketing e registros esportivos, além de 

indicadores de desempenho e excelência acadêmica.  

A abordagem comparativa facilitará uma investigação detalhada das práticas de 

marketing esportivo, contribuindo para um entendimento mais rico dos elementos que 

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

 

3.8 Análise e Interpretação dos Dados: 

Os dados serão analisados qualitativamente, utilizando análise de conteúdo temática e 

comparação constante para identificar temas e padrões que esclareçam as estratégias de 

marketing esportivo e seu impacto na imagem universitária. 

A técnica de comparação constante, conforme descrita por Glaser e Strauss (1967), será 

empregada como um método interativo de análise, permitindo uma avaliação comparativa 

contínua das práticas de marketing esportivo entre universidades brasileiras e norte-americanas. 

A interpretação dos dados será contextualizada e alinhada aos objetivos da pesquisa, com foco 

no impacto das estratégias de marketing esportivo na atração e retenção de estudantes, bem 

como na construção da reputação institucional. A análise de conteúdo temática, aplicada às 

entrevistas e documentos, revelará padrões e percepções significativas, enquanto a comparação 

constante destacando as semelhanças e diferenças transculturais. 

 

3.9 Possibilidades e Limitações Previstas: 

Os facilitadores antecipados incluem a acessibilidade a um conjunto abrangente de 

dados e a colaboração ativa das instituições envolvidas. Além disso, a expertise e network da 

pesquisadora na área de marketing esportivo e gestão acadêmica pode facilitar a interpretação 

dos resultados e a identificação de tendências relevantes. Quanto as limitações potenciais, essas 

abrangem desafios culturais, como as discrepâncias nas concepções e gestões do esporte 

universitário, que podem afetar a análise dos dados e a aplicabilidade dos achados. 



Adicionalmente, fatores externos imprevistos, como alterações no cenário político ou 

econômico, poderão ter um impacto nos resultados. Estas limitações serão abordadas com 

transparência e reflexão crítica, assegurando uma interpretação 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 é projetado para garantir uma progressão sistemática e estruturada do projeto, 

desde as fases iniciais de aprendizado e revisão da literatura até a coleta de dados, análise e 

redação final, culminando na defesa da tese.  

 

Semestre Atividades 

2024/2 Início das aulas e disciplinas obrigatórias; Revisão inicial da literatura. 

2025/1 
Continuação das disciplinas obrigatórias; Aprofundamento da revisão da 

literatura. Início da escrita da tese. 

2025/2 
Conclusão das disciplinas obrigatórias; Preparação da escrita da tese para 

Qualificação.  

2026/1 Qualificação; Coleta de dados preliminares Brasil. 

2026/2 Doutorado sanduíche (início); Coleta de dados no exterior. 

2027/1 
Retorno do doutorado sanduíche; Análise dos dados coletados; Aprofundamento 

da redação da tese. 

2027/2 Continuação da análise de dados; Continuação da redação dos capítulos da tese. 

2028/1 Conclusão da redação da tese; Preparação para a defesa. 

2028/2 Revisão final da tese; Defesa da tese. 
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