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EPIGRAFE

“‘Marketing ndo é um evento, mas um
processo. Ele tem um comeco, meio, mas
nunca um final, pois ele & um processo.
Vocé melhora, aperfeicoa e até interrompe,
mas nunca para 0 processo
completamente”.

Jay Conrad Levinson



RESUMO

Esta pesquisa buscou demonstrar a relevancia do marketing esportivo para o
fortalecimento da marca de uma IES — Instituicdo de Ensino Superior. Os objetivos do
estudo foram: potencializar a utilizagéo do marketing esportivo no sentido de melhorar
a imagem e o posicionamento de mercado da IES em estudo; compreender a insercéo
do marketing esportivo no posicionamento de mercado da Instituicdo; analisar as
iniciativas de marketing esportivo implementadas pela IES; verificar a influéncia das
iniciativas inerentes ao marketing esportivo implementadas pela IES no fortalecimento
de sua marca e na melhoria de sua imagem institucional junto ao mercado; propor
direcionamentos no contexto do marketing esportivo para melhorar a imagem e o
posicionamento de mercado da IES. Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa
de caréater exploratorio, operacionalizada por meio de entrevistas individuais em
profundidade, com uma abordagem semiestruturada, com gestores, alunos e ex-
alunos da Instituicdo. Para a analise dos dados, foi empregada a técnica de analise
de contetdo. Os resultados evidenciam que investir no marketing esportivo e no
estimulo a pratica esportiva oferece uma oportunidade para promover a marca e a
imagem da Instituichio em comento, agregando valor e reforcando o seu
posicionamento de mercado. Alinhar a marca e aimagem da IES ao contexto esportivo
foi uma estratégia que se mostrou particularmente atrativa para os académicos.
Assim, percebe-se que essa é uma iniciativa que tende a fortalecer o posicionamento
de mercado da IES no mercado em que ela atua. A Instituicdo estudada obteve
sucesso ao implementar iniciativas tais como: criagdo de uma Academia-Escola,
promocao jogos eletrbnicos e competicbes universitarias; participacdo no Programa
FISU Healthy Campus. Séo a¢des que fortaleceram a sua conexao com o seu publico-
alvo, ampliando a sua visibilidade no mercado. Além disso, a pesquisa revelou a
relacdo entre o marketing esportivo e a identidade institucional, impulsionando o
engajamento dos alunos, promovendo a inclusdo social e estimulando o
desenvolvimento de talentos ligados ao esporte. Por fim, foram apresentados
direcionamentos, incluindo o fortalecimento da presenca da IES nas midias sociais,
estabelecimento de parcerias esportivas, realizacdo de outros eventos esportivos e
programas de saude, oferta de bolsas de estudo para atletas e investimentos em
infraestrutura esportiva.

Palavras-chave: Marketing Esportivo, Imagem de Marca, Imagem Corporativa,
Posicionamento de Mercado, Servicos Educacionais.



ABSTRACT

This research aimed to demonstrate the relevance of sports marketing in strengthening
the brand of an Higher Education Institution (HEI). The study intended to: enhance the
use of sports marketing to improve the image and market positioning of the HEI
analyzed; understanding the insertion of sports marketing in the HEI's market
positioning; analyzing the sports marketing initiatives implemented by the HEI;
verifying the influence of the initiatives inherent to sports marketing implemented by
the HEI in strengthening its brand; propose directions in the context of sports marketing
to improve the image and market positioning of the HEI. For that, a qualitative
exploratory research was carried out, considering individual interviews, with a semi-
structured approach, with managers, students, and former students of the Institution.
For data analysis, the content analysis technique was used. The results show that
investing in sports marketing and encouraging sports practice offers an opportunity to
promote the institution's brand and image, adding value and strengthening its market
positioning. By aligning the Institution’s brand and image with the sporting context, a
strategy that proved to be particularly attractive to academics, it can be seen that it is
an initiative that tends to strengthen the HEI's market position in the market in which it
operates. The HEI was successful in implementing initiatives such as School
Academy, electronic games, and university competitions and participating in the FISU
Healthy Campus Program, which strengthened its connection with its target audience
and expanded its visibility in the market. In addition, the research revealed the
relationship between sports marketing and institutional identity, boosting student
engagement, promoting social inclusion, and stimulating the development of sports-
related talents. Finally, proposed directions were presented, including strengthening
the presence of the HEI in social media, sports partnerships, other sporting events,
health programs, scholarships for athletes, and investments in sports infrastructure.

Keywords: Sport Marketing, Brand Image, Corporate Image, Market Positioning,
Educational Services.
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1. INTRODUCAO

E importante evidenciar a importancia de utilizacio da estratégia do marketing
esportivo nas organizagcdes (FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; TANKLEVSKA,;
VYBRANSKYY, 2019; SHANK; LYBERGER, 2021; KARGet al., 2022). Essa estratégia
€ considerada como mais um possivel direcionamento empresarial ou organizacional
(FERREIRA; MEDEIROS, 2015), sendo defendida por alguns autores como uma
estratégia de sucesso (AFIF, 2000; SHANK; LYBERGER, 2021).

Deste modo, observa-se que diversas instituicbes de ensino vém buscando
consolidar sua marca, diferenciando-se dos concorrentes. E uma das alternativas
utilizadas para isso € a estratégia do marketing esportivo, que agrega valor as marcas,
0 gque vai além dos aspectos econdmico-financeiros. Assim, tais instituicdes estdo se
esforcando para conquistar um espaco para as suas marcas e, dessa forma,
permanecerem na lembranca de seus publicos-alvo (ex-alunos, alunos atuais e
potenciais e comunidade em geral), com a perspectiva de criarem possiveis vinculos
por meio do esporte ou da pratica esportiva (SANTIAGO, 2012; FERREIRA;
MEDEIROS, 2015; LEE; WON; FARR, 2020).

O investimento em marketing esportivo podera ser um investimento capaz de
gerar resultados positivos, propiciando retorno em midias tradicionais ou alternativas,
divulgando e fortalecendo as instituicdes de ensino e também as suas marcas. Isto é
possivel, pois uma boa parte do publico em geral é atraida ou se interessa por
assuntos, de alguma forma, relacionados ao esporte. Por isso, as organizacbes
podem aproveitar melhor as oportunidades ligadas a comunicacdo que elas
operacionalizam com o mercado, conseguindo, deste modo, um maior grau de
aproximacao e de reconhecimento perante seus clientes (SILVA et al., 2018; ROCHA,
2019; TODEROIU, 2021).

Assim sendo, os provedores de servigos educacionais, ainda mais no contexto
do ensino superior, cada vez mais vém utilizando o marketing, por meio de seus
elementos, estratégias, acdoes e investimentos, de forma a se fortalecerem
competitivamente no mercado em que atuam (MANDARINO et al., 2013).

Em especial, observa-se a utilizacdo da estratégia do marketing esportivo
associada ao ensino superior (LOPES, 2006; ROUX; BURNETT, 2011; TODEROIU,
2021; ZATSERKIVNA, 2021), no intuito de fortalecer a marca e a imagem corporativa

(institucional), bem como o seu posicionamento de mercado perante 0s seus
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principais competidores (HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011; LAMB Jr.; HAIR Jr.;
MCDANIEL, 2019; SILVA; LAS CASAS, 2020).

Neste horizonte, foi investigada a utilizacdo do marketing esportivo no sentido
de melhorar a imagem e o posicionamento de mercado de uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES), localizada no Estado de Goias (GO).

No que se refere a estrutura deste estudo, o Capitulo 1 apresenta a introducao
do estudo com a definicdo do problema de pesquisa, a justificativa e a relevancia da
pesquisa, além dos objetivos do trabalho (geral e especificos).

No Capitulo 2, é abordada a fundamentacdo necesséaria a consecucao da
pesquisa, apresentando-se a definicho de marketing esportivo, a definicdo de
posicionamento de mercado, o marketing esportivo no contexto de Instituicdes de
Ensino Superior e a relacdo entre o marketing esportivo e o posicionamento de
mercado.

Ja no Capitulo 3, é descrito o método de pesquisa, contemplando o tipo de
pesquisa, o delineamento (operacionalizacdo) da pesquisa, 0s procedimentos de
andlise dos dados e os procedimentos éticos relacionados a pesquisa.

O Capitulo 4 expde os resultados da pesquisa, observando o perfil dos
entrevistados, a inser¢cdo do marketing esportivo no posicionamento de mercado da
IES e as iniciativas de marketing implementadas por ela. Além disso, o0 mencionado
capitulo trata da influéncia das iniciativas inerentes ao marketing esportivo
implementadas pela IES em estudo para o fortalecimento de sua marca e para a
melhoria de sua imagem institucional, com fortalecimento do seu posicionamento de
mercado, além da apresentacdo dos direcionamentos propostos.

Por fim, no Capitulo 5, sdo apresentadas as considerac¢des finais da discussao

proposta nesta dissertacao.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O esporte, em diferentes épocas, ja demonstrou e ainda vem demonstrando
ser muito diferente de qualquer outra atividade de entretenimento (DESARBO;
BLANK, 2020). Ao longo dos anos, ele vem movimentado bilhdes de dolares em todo
0 mundo e nas mais variadas modalidades (MORGAN; SUMMERS, 2006; SHANK;
LYBERGER, 2021), sendo que, no Brasil, isto ndo é diferente, pois tem-se observado
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um aumento consideravel nas praticas esportivas, principalmente na utilizacdo do
marketing esportivo (PETROCCHI, 2018; PAIVA, 2021).

O esporte, compreendido como negocio, pode ser considerado como uma
relevante estratégia (SHANK; LYBERGER, 2021; KARG et al.,, 2022), tanto para
empresas quanto para clubes ou associacdes esportivas. Ele é um gerador de
empregos e riquezas, em especial as principais modalidades esportivas praticadas
em todos os continentes. Assim sendo, neste contexto, observa-se que 0 esporte vem
sendo empregado também para alavancar a venda de produtos e servigos, bem como
para fortalecer as marcas empresariais, aumentando, dessa forma, a empatia dos
clientes ou do publico em geral em relacéo a estas empresas (MORGAN; SUMMERS,
2006; ARANDA; PABLOS, 2009; LIMA; MELO NETO, 2013; PETROCCHI, 2018;
KARG et al., 2022).

Alids, é oportuno comentar que o marketing esportivo é considerado uma
plataforma que utiliza os efeitos do esporte nas pessoas para facilitar o alcance a
diferentes segmentos e, assim, promover e lancar de forma mais rapida produtos e
servicos (DESARBO; BLANK, 2020). Além disso, ele possibilita, tanto para as
empresas quanto para as instituicbes esportivas, um aumento no reconhecimento
publico, reforco na imagem da marca e na reputacao corporativa, estabelecimento de
canais de interacdo com determinados segmentos ou nichos do mercado e
fortalecimento do elo entre consumidores e organizacdes envolvidas, possibilitando,
nesse percurso, um elevado retorno institucional agregado ao retorno obtido por meio
de campanhas promocionais (ARANDA; PABLOS, 2009; GASPAR et al., 2014,
TENEL; SIRIN, 2017; FERREIRA et al., 2019; TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019).

Além disso, sabe-se que o esporte esta cada dia mais visivel na vida dos
individuos, fazendo com que, de certa forma, as empresas possam investir mais
recursos financeiros e tempo em atividades esportivas (SANTIAGO, 2012; SILVA et
al., 2018). As pessoas, por estarem mais sensiveis e interessadas em assuntos
inerentes aos esportes, se tornam um publico muito interessante para 0s negocios.
Sendo assim, se as organizacfes souberem aproveitar melhor as oportunidades de
utilizacdo do marketing esportivo, elas poderdo se aproximar, cada vez mais, do
publico consumidor, fortalecendo seu posicionamento, sua imagem e valor de marca,
aumentando, entdo, o seu reconhecimento junto ao mercado. Além disso, elas
poderdo alavancar a venda de produtos e/ou servicos (MANDARINO et al., 2013;
ROCHA, 2019; GRECO et al., 2020; KARG et al., 2022).
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No contexto do ensino superior, percebe-se que as instituicdes vém utilizando
o marketing para se tornarem mais competitivas (TODEROIU, 2021; ZATSERKIVNA,
2021), em uma perspectiva de mercado centrada nos clientes (considerando, neste
caso, alunos atuais e/ou potenciais) (BHARDWAJ; BAWA; SINGH, 2020). Nesta
direcéo, a utilizacdo da estratégia do marketing esportivo ou a pratica esportiva de
forma inclusiva podem ser compreendidas como uma alternativa para as IES se
conectarem mais fortemente com as comunidades nas quais aquelas estéo inseridas
(ROUX; BURNETT, 2011; ZOIA, 2022).

Ao investir em marketing esportivo, as IES poderdo promover e melhorar a
imagem de suas marcas, agregando valor a elas, pois quando se une o esporte a uma
determinada marca ou instituicdo, busca-se criar uma associacao positiva que reforce
a sua imagem, ligando a instituicdo ndo apenas de forma comercial aos seus clientes
(alunos atuais e/ou potenciais), mas também de forma afetiva, pois o esporte tem o
potencial de criar este tipo de conexdo (MORCERF; SOUZA; PEREIRA, 2012; SILVA
et al., 2018; MANOLLI, 2018).

Além do mais, o0 esporte estd inserido na sociedade como um fator cultural e
ligado a saude e ao bem-estar das pessoas. Além da pratica esportiva em si, as
pessoas aproveitam o0 esporte em seu aspecto ludico, em momentos de lazer e de
diversdo, melhorando a sua qualidade de vida (GONZALEZ; PEDROSO, 2012).

Diante disso, o fenbmeno chamado esporte faz com que, gradativamente, as
instituicbes venham percebendo que associar 0 seu nome (marca) a equipes ou
atletas pode ser uma garantia de bons negécios, sobretudo se considerar a potencial
exposicao de sua marca nas mais diversas midias, repercutindo positivamente na
comunicagcdo com o mercado e nos resultados provenientes (SANTIAGO, 2012;
MARTINS, 2015); expandindo a competicdo por clientes e por vendas potenciais
(TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019).

Com essa possibilidade de penetragdo de mercado, organizagbes dos mais
variados setores, segmentos ou nichos de mercado vislumbram uma melhor
visibilidade ao vincular a imagem de suas organiza¢gdes ao universo esportivo, pois é
reconhecido que o marketing esportivo podera proporcionar um maior fortalecimento
da marca e do posicionamento de mercado. Neste sentido, o marketing esportivo
surge como uma estratégia importante no contexto esportivo associado a melhoria na
imagem e do posicionamento de mercado das organizacdes (FERREIRA;
MEDEIROS, 2015; SHANK; LYBERGER, 2021; KARG et al., 2022).
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Por conseguinte, as organizacfes que investem no esporte tém sido
reconhecidas com simpatia por grande parte do publico, especialmente 0s jovens,
criando lagos com o publico-consumidor, fazendo com que suas marcas, produtos
e/ou servigos obtenham destaque em relagéo aos concorrentes (COSTA; FERREIRA,
2011; FERREIRA; MEDEIROS, 2015; MORAES, 2021).

Neste horizonte, pode-se dizer que existem vantagens a partir das acoes e dos
investimentos que a estratégia do marketing esportivo proporciona, levando em
consideracao os diversos aspectos fundamentais inerentes, como, por exemplo, os
objetivos diretivos, o publico-alvo (target) a ser atingido e os resultados de mercado e
econdmico-financeiros esperados (MONTEIRO, 2021; SHANK; LYBERGER, 2021),
em uma perspectiva ética e socialmente responsavel (MOYO; DUFFETT; KNOTT,
2021; MAINKA et al., 2023).

Neste contexto, o problema de pesquisa pode ser traduzido pela seguinte
questdo central de pesquisa: Como as iniciativas de marketing esportivo podem
potencializar a imagem e o posicionamento de mercado de uma IES — Instituicdo de

Ensino Superior?

1.2 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

Sabe-se 0 quanto o esporte, ao longo das ultimas décadas tem influenciado a
vida das pessoas, ndo sé no Brasil, mas em todos os continentes. No Brasil, o esporte
€ considerado um dos fatores que potencializa alegrias para a populagéo, justamente
pelas emocdes que proporciona, independentemente da modalidade em questao
(PRADO et al., 2016).

E importante salientar que a cidade de Rio Verde (GO) sempre foi um polo
esportivo e sua populacdo é muito aderente ao esporte, sendo que uma das suas
grandes paixodes foi o Esporte Clube Rio Verde, um clube de futebol local fundado em
agosto de 1963. E chamado pelos mais fanaticos de “Verd&o do Sudoeste” e, de forma
gloriosa, de o “Maior do Interior”. O voleibol também faz parte da vida esportiva dos
rio-verdenses, inclusive, de diversas geracdes com o Clube Fénix de Voleibol
representando a cidade em todo o Estado de GO. Por inUmeras vezes, o Clube foi
campedo goiano de voleibol. Além destes esportes, a cidade estimula a pratica de
diversas outras modalidades, como, por exemplo, atletismo, kart, natacao e futsal.

Este ultimo ganhou proeminéncia com diversas escolinhas na cidade e pelo fato de a
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equipe do Rio Verde/Universidade ter representado a cidade na maior competicdo do
futsal no Brasil, que é a Liga Brasileira de Futsal (FREITAS, 2010; OLIVEIRA, 2012;
ALMEIDA, 2013; SOUZA, 2022).

Rio Verde, no Estado de GO, é uma cidade com grande tradicdo esportiva e
oferece diversas opc¢des para os amantes de esportes. Algumas referéncias incluem:
o Estadio Mozart Veloso do Carmo, conhecido como “Mozartao”, que é o principal
estadio de futebol da cidade e recebe jogos do Rio Verde Esporte Clube e de outros
timeslocais; a LER—Liga Esportiva Rio-Verdense, que é responsavel pela organizacéo
de diversas competicdes esportivas na cidade, incluindo campeonatos de futebol
amador e futsal; o Ginasio de Esportes Gerivaldao, que é utilizado para a prética de
diversas modalidades esportivas, como voélei, basquete, handebol e futsal; o Parque
Ecolégico Rio Verde, que oferece diversas op¢des de lazer e pratica de esportes ao
ar livre, como trilhas para caminhada, corrida e ciclismo, quadras de areia para volei
e futevblei, campos de futebol e uma pista de skate; e a Secretaria Municipal de
Esporte e Lazer de Rio Verde, que é responsavel por coordenar e incentivar a préatica
de esportes na cidade, por meio de programas e projetos destinados a diversas faixas
etarias e modalidades esportivas (PREFEITURA DE RIO VERDE, 2022).

Estas sdo apenas algumas referéncias sobre esporte em Rio Verde. A cidade
conta com diversas outras opc¢fes para quem busca praticar esportes ou acompanhar
competi¢cOes esportivas locais.

Ao se pensar em esportes, € facil associa-los ao lazer, a diversao, a alegria ou
a felicidade, a inclusdo e a unido entre as pessoas, pois, entre outras qualidades
positivas, € por meio do esporte que todos se unem em determinados momentos (nas
Olimpiadas, por exemplo) e juntos esquecem momentaneamente de guerras,
diferencas politicas e religiosas, celebrando momentos de lazer e diversdo (OLIVEIRA
et al., 2011).

Além disso, sabe-se que um dos motivos de o esporte ser algo positivo é que
ele pode ser praticado por qualquer pessoa, independente de sexo, faixa etéaria, raca,
etnia ou eventual deficiéncia fisica (ou necessidade especial), uma vez que abrange
a todos que desejam dele participar (TEIXEIRA, 2009; ONU NEWS, 2021).

Assim sendo, é relevante demonstrar que o esporte € uma excelente alternativa
para que as organizagcdes consigam melhor divulgar seus produtos e/ou servicos,
associando-o as suas marcas, fortalecendo o seu propdésito e 0 seu posicionamento

de mercado. A alavancagem de visibilidade que a prética esportiva apresenta, além
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de poder potencializar acfes lucrativas, normalmente com um rapido retorno em
imagem, podera aumentar a consciéncia de marca e o reconhecimento publico das
organizagcbes (SANTIAGO, 2012; FERREIRA; MEDEIROS, 2015; GRECO et al.,
2020).

Em relacdo ao marketing esportivo, € fundamental a gestdo da imagem da
marca, tendo em vista a interacao do publico com a organizacao ou instituicdo (YUN;
ROSENBERGER IIl; SWEENEY, 2021). Neste sentido, a imagem da marca vem
sendo considerada, nas pesquisas de marketing esportivo, como um elemento
relevante, dado o papel essencial que exerce sobre a satisfacdo dos clientes (alunos,
torcedores ou publico em geral) e na construcdo de uma base estavel de fas ou de
clientes retidos ou leais a uma determinada organizacao, muito em fungéo da forga da
sua marca e dos valores que transmite (CHENG; HUANG; LAI, 2022).

Em acréscimo, o marketing esportivo proporciona o envolvimento das
organizacbes com as comunidades nas quais estdo inseridas, fazendo com que as
pessoas sintam mais fortemente um senso de pertencimento as iniciativas destas
organizacoes, criando oportunidade de fortalecer a imagem corporativa, a sua marca
e 0s produtos e/ou servicos comercializados (SANTIAGO, 2012; SANTOS, 2016;
TENEL; SIRIN, 2017; SILVA et al., 2018; SILVA; LAS CASAS, 2020).

Vale ressaltar que o segmento esportivo tem gerado evidéncias de que o
marketing no esporte é um dos melhores investimentos que uma instituicdo pode
realizar se seu intuito for criar uma forte conexdo e uma significativa ligacdo de
confianca entre sua marca e seus consumidores. E possivel, a partir dele, constituir
um enorme potencial, seja para atingir objetivos relacionados a imagem do evento, da
empresa ou da marca, ou para objetivos relacionados a exposicdo de midia,
relacionamento com clientes e fornecedores ou vendas (MORGAN; SUMMERS, 2006;
LIMA, 2007; MEDEIROS, 2017; TEIXEIRA, 2021).

Deste modo, a tematica abordada neste estudo visou contribuir, de forma
aplicada, para que as IES possam utilizar a estratégia do marketing esportivo de forma
clara e objetiva, considerando suas especificidades, e ndo apenas entendendo a sua
importancia na melhoria da imagem e da marca institucionais ou na divulgagéo de
suas ofertas (cursos) no mercado. Considera-se, ainda, como o marketing esportivo
podera trazer beneficios para as pessoas (alunos, alunos potenciais, familiares e
comunidade em geral) em termos de propoésito, saude e qualidade de vida
(SANTIAGO, 2012; SILVA et al., 2018; BHARDWAJ; BAWA; SINGH, 2020).
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Esta pesquisa, portanto, justifica-se pela relevancia em se investigar a
utilizacdo do marketing esportivo como forma de melhorar a imagem e o
posicionamento de mercado de uma IES especifica localizada no Estado de GO, a
partir do que sera possivel estimular a criagdo de vinculos fortes e duradouros com o
seu publico-alvo, auxiliando na manutencéo da competitividade da Instituicdo em uma
perspectiva de longo prazo. Nao deve ser ignorada a forca que a Instituicdo em estudo
vem adquirindo em termos de imagem e de posicionamento de seus servi¢os ao longo
dos anos, o que a tornou uma das IES com maior crescimento na regido Sudoeste de
GO.

A UniRV — Universidade de Rio Verde, pessoa juridica de direito publico interno,
com natureza juridica de fundacdo publica municipal, tem desempenhado um
importante papel na transformacéo da educagédo em sua area de abrangéncia. Desde
19 de marco de 1973, quando foi implantada, ela alcancou resultados expressivos ao
longo de 50 anos de existéncia. A Instituicdo € considerada uma das principais IES
do Estado de GO, contando com cerca de 10.000 académicos matriculados. A UniRV
oferece 26 opg¢bes de cursos que incluem: Agronomia, Administracdo, Ciéncias
Contabeis, Design Gréfico, Design de Interiores, Direito, Enfermagem, Engenharia
Civil, Engenharia Mecéanica, Engenharia de Software, Fisioterapia, Marketing,
Medicina, Medicina Veterinaria, Odontologia, Pedagogia e Psicologia. A IES conta
com cinco Campi distribuidos em cinco cidades goianas: Rio Verde, Aparecida de
Goiania, Goianésia, Luziania, Formosa e Caiapbnia — este Ultimo em processo de
finalizacdo de suas ultimas turmas de Direito (SILVESTRE, 2021; ALVARENGA, 2022;
FERNANDES, 2022).

Cabe destacar que a Instituicdo se tornou a primeira IES no Brasil a receber o
certificado de Campus Saudavel, titulo recebido no dia 21 de outubro de 2021,
proposto e desenvolvido pela International University Sports Federation. 0]
certificado, que chancelou a Universidade como um Campus Saudavel, exigiu a
comprovagdo do incentivo e a realizacdo de diversas agbOes dentro de sete
importantes premissas: atividade fisica e esporte, gestdo saudavel do Campus, saude
mental e social, nutricdo, prevencédo de doengas, comportamento de riscos, meio
ambiente, responsabilidade social e sustentabilidade (SILVESTRE, 2021,
ALVARENGA, 2022; FERNANDES, 2022).

Desde o inicio de 2021, a Universidade, que & uma Instituicdo de Ensino

Superior de ambito municipal, tem focado parte dos seus esfor¢os na criacdo projetos
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e acOes ligadas ao esporte. Recentemente, ampliou a oferta de aulas coletivas
gratuitas para a comunidade académica em sua Academia-Escola, com modalidades
esportivas tais como musculacao, natacao, hidroginastica, ginastica localizada, muay
tai, aulas de abdominal e circuito funcional.

Também criou o E-Sports, campeonato anual de esportes eletrénicos que, na
primeira edicdo, contou com a participacéo de 245 académicos em um periodo de dois
meses de interacdo. Investiu, ainda, no apoio a esportes individuais e coletivos,
incentivando a participacdo de seus académicos e equipes nos JUBs — Jogos
Universitarios Brasileiros.

A Universidade em estudo sediou, em 2022, os JUGs — Jogos Universitarios
Goianos, nas modalidades futsal, handebol, voleibol e basquete. No mesmo ano, ela
também sediou as seletivas internacionais dos JUBs nas modalidades ténis de mesa,
xadrez, judd, taekwondo e ténis de quadra. Ainda em 2022, ocorreu a segunda edicéo
do E-sports da UniRV. Foram disputadas as modalidades FIFA, Clash Royale, Free
Fire, LoL, Valorante e CS. Ao todo, foram 134 inscritos, mas apenas 32 deles
chegaram a final, que aconteceu de forma presencial.

Assim, pela relevancia que o esporte tem assumido em Rio Verde e regido e
tendo a Instituicdo como uma das referéncias no esporte local, observa-se que ha
uma grande possibilidade de promover, por meio do marketing esportivo, a marca
institucional. E assim ela podera agregar valor e chamar a atencédo dos alunos e de

futuros clientes.
1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO
1.3.1 Objetivo Geral

Potencializar a utilizacdo do marketing esportivo no sentido de melhorar a
imagem e o posicionamento de mercado da IES — Instituigdo de Ensino Superior em
estudo.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como obijetivos especificos, foram definidos:
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Compreender a insercdo do marketing esportivo no posicionamento de
mercado da IES;

Analisar as iniciativas de marketing esportivo implementadas pela IES;
Verificar a influéncia das iniciativas inerentes ao marketing esportivo
implementadas pela IES no fortalecimento de sua marca e na melhoria de
sua imagem institucional junto ao mercado;

Propor direcionamentos no contexto do marketing esportivo para melhorar

a imagem e o posicionamento de mercado da IES.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 DEFINICAO DE MARKETING ESPORTIVO

O marketing é considerado um elemento importante para todas as
organizacdes. Ele néo € exclusivo da area de mercado ou comercial (vendas), mas
deve se propagar entre todas as areas, setores ou departamentos, com a finalidade
de criar uma cultura centrada nos clientes a partir do entendimento e atendimento de
necessidades, desejos, expectativas ou demandas (KOTLER; KELLER, 2019).  Ou
seja, ele é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos de individuos
ou empresas adquirem aquilo que necessitam e desejam a partir da criagéo, oferta e
troca de produtos e/ou servigos no mercado (OLIVEIRA; LUCENA, 2017; KOTLER,;
KELLER, 2019).

Assim sendo, pode-se dizer que o marketing € uma area que vem evoluindo,
tendo uma sociedade e um mercado em constante transformag¢ao e com concorréncia
cada vez mais acirrada. Esse cenario faz com que as organizac¢des vislumbrem, no
marketing, uma alternativa para conseguir seus objetivos de mercado, mantendo-se
nele, reforcando a sua imagem e seu posicionamento (KOTLER; KELLER, 2019),
como € 0 caso, mais especificamente, da pratica do marketing esportivo (SHANK;
LYBERGER, 2021; KARG et al., 2022).

O marketing esportivo é considerado uma estratégia que se desdobra em a¢des
e, consequentemente, em investimentos, realizados no contexto do esporte, pela
iniciativa publica ou privada, visando retorno de imagem e de mercado. Ou seja, € a
utilizacdo do esporte, por organizacdes que visam o lucro, ou ndo, com interesses
especificos, como, por exemplo, criar espaco (visibilidade) em meios de comunicacéao,
fortalecer a imagem corporativa e sua marca, criar ou fortalecer vinculos com
determinados publicos-alvo e gerar resultados mercadolégicos (credibilidade e
reputacdo, vendas, faturamento e receitas e participacdo de mercado) e econémico-
financeiros (lucro e rentabilidade) (BECHARA, 2001; SANTIAGO, 2012; TENEL;
SIRIN, 2017; FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; GRECO et al., 2020; KARG et al., 2022).

Todavia, € importante ressaltar que o conceito de marketing esportivo vem
mudando com o passar dos anos, mas o que se deve considerar como mais relevante
€ o foco em satisfazer o cliente, ou os publicos-alvo envolvidos, e criar um

relacionamento entre tais publicos e a organizacdo e sua marca, com objetivo de reter
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e, se possivel, fidelizar o cliente. Ou seja, € uma estratégia que propicia uma espécie
de plataforma de comunicacédo corporativa ou institucional, empregada como recurso
para gerar atencdo, emocionar, engajar e cativar o publico, ampliando o alcance e a
repercussao da organizacdo, de sua marca ou de seus produtos ou servicos no
mercado em que atua (WAWRYNIUK, 2018; DIAS; MONTEIRO, 2020).

Dessa forma, o marketing esportivo € uma tendéncia em termos de
investimentos em marketing que se conecta ao contentamento dos clientes ou
consumidores como seu principal objetivo. Ele procura atender as necessidades,
desejos, expectativas ou demandas dos consumidores, levando em conta gostos,
preferéncias e bem-estar destes, em uma perspectiva de longo prazo, respeitado as
exigéncias e o controle que a sociedade impBe e atendendo as premissas de
sobrevivéncia e de continuidade (longevidade) da organizacdo. O marketing visa
melhorar a visibilidade, popularidade e reputacdo da empresa e de sua marca no
mercado em que esta inserida (GASPAR et al., 2014; SILVA; LAS CASAS, 2017;
TENEL; SIRIN, 2017; GRECO et al., 2020).

Consoante isso, a finalidade do marketing esportivo € promover as divulgacdes
(acdes de comunicacdo) das empresas, ligadas ao ramo ou a préatica de esporte,
aumentando a sua abrangéncia no mercado, potencializando a conquista de novos
clientes, servindo como uma estratégia eficaz de promover marcas por meio do
esporte, atingindo metas a partir dos estimulos aos clientes e ao publico em geral e
focando na melhoria da imagem da marca e na maximizacdo da lucratividade
(MEDEIROS, 2017; FETCHKO; ROY; CLOW, 2018).

Com base nisso, percebe-se que o marketing esportivo vem se evidenciando
como uma estratégia de negdcio importante, relacionando o negdcio propriamente dito
ao esporte. Além disso, o marketing esportivo pode ser contextualizado como uma
forma de agregar valor as ofertas da empresa (produtos e/ou servicos que
comercializa), gerando melhores resultados a partir de uma conexao com o mercado
por meio do esporte (MORGAN; SUMMERS, 2006; BARBOSA, 2013; MEDEIROS,
2017; SILVA; LAS CASAS, 2020).

Portanto, o marketing esportivo vem se tornando uma alternativa interessante
para a construcdo e a consolidacdo do posicionamento de marcas no mercado,
apresentando-se como um meio que, se bem empregado, pode fortalecer marcas e
imagens corporativas. O marketing esportivo pode ser operacionalizado por meio de

promocao e patrocinio de eventos, incentivo a pratica esportiva ou apoio a algum clube
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ou associacao ligada ao esporte, instigando os sentimentos e as emoc¢des dos clientes
(atuais e/ou potenciais), aumentando o reconhecimento e a valorizacdo das marcas
(SANTOS, 2017; TENEL; SIRIN, 2017; DESARBO; BLANK, 2020; GRECO et al.,
2020). Por conseguinte, com a manutencdo de clientes vinculados as empresas
engajadas no universo do esporte, emerge a possibilidade de gerar um melhor
desempenho de mercado e econémico-financeiro (FETCHKO; ROY; CLOW, 2018;
GRECO et al., 2020).

O marketing esportivo torna real a imagem dos jogos e dos atletas, devido as
acOes de comunicacao ou divulgacdes junto ao publico-alvo, possibilitando, inclusive,
a participacédo ou presenca das organizacfes nos grandes eventos esportivos. Tais
possibilidades podem fazer com que, cada vez mais, estas acdes ou eventos
consigam mais admiradores e clientes potenciais para as marcas, acarretando, assim,
em maior representatividade dos patrocinadores envolvidos no esporte (as
organizacdes) no mercado e diante de seus concorrentes. E possivel, além disso,
obter maior retorno publicitario, 0 que pode setornarumdos principais e mais vantajosos
aspectos de se empregar o marketing esportivo para a divulgacao das empresas e de
suas ofertas (SANTOS, 2017; BARROS, 2019; SILVA; LAS CASAS, 2017).

Neste horizonte, diversas empresas vém buscando demostrar a qualidade de
seus produtos e/ou de servicos, disputando os clientes nos segmentos ou nos nichos
de mercado nos quais atuam, pois elas resguardam a ideia de que investir no esporte
€ proporcionar a empresa uma relacdo de afinidade mais préxima com 0s seus
compradores alvo (SANTOS, 2017).

Isto posto, é preciso compreender o marketing esportivo como uma
oportunidade de investimentos que alavanca atividades desenvolvidas e elaboradas
para satisfazer e fortalecer os vinculos, além de permitir o entendimento e o
atendimento as expectativas dos clientes que sao atraidos pelo esporte. Configura-
se, nisso, um processo de troca permanente, até porque este campo de atuacgdo é
amplo (AFIF, 2000; MONTEIRO, 2021; SHANK; LYBERGER, 2021).

Algumas vantagens atribuidas ao marketing esportivo estdo relacionadas a
percepc¢éao de valor da marca, aumento de credibilidade da empresa e de sua marca,
ampliagédo da divulgacao de produtos e/ou servigos, rejuvenescimento da imagem da
marca e aumento no volume de vendas (faturamento, receitas) de produtos e/ou

servigos ligados ao esporte. Tudo isso se trata de um cenario dinamico, no qual se
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aplicam os conceitos e elementos do marketing ao contexto do marketing esportivo
(FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; SHANK; LYBERGER, 2021; KARG et al., 2022).

Por esta razéo, os gestores devem definir como planejar, executar, verificar e
agir corretivamente e/ou preventivamente em relacéo aos 4 Ps do marketing (product
— produtos e/ou servicos; price — precos; place — canais de distribuicdo; promotion —
comunicacdo) no contexto do marketing esportivo (FAGUNDES et al., 2012; MELO
NETO, 2013; KARG et al., 2022), conforme demonstrado na Figura 1:

Figura 1 — O mix de marketing esportivo

Produto esportivo Preg¢o do esporte

Jogos, eventos, competicbes, regras
merchandising, uniformes, atleta,
clube e marca

Ticketing (emissdo de ingressos),
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising.

O cliente do
servigo de
esporte

individuos,
corporacoes,
Jjogadores e
investidores

Distribuicao esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicéo para o publico (lojas
proprias, franquia, etc)

Promocgao esportiva

Patrocinio, publicidade, promocdes
de vendas, merchandising, relactes
publicas e investimento corporativo

Fonte: Fagundes et al. (2012, p. 101).

Desse modo, pode-se dizer que existem distintos publicos a serem
considerados para as praticas atinentes ao marketing esportivo. Entre eles: os
espectadores em geral; clubes e organizacbes esportivas; fornecedores ou
provedores de produtos e servicos de apoio; organizagbes governamentais; atletas
participantes; empresas interessadas; e investidores empresariais (ARANDA,
PABLOS, 2009; TENEL; SIRIN, 2017; FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; SHANK;
LYBERGER, 2021).

Neste prisma, portanto, deve-se adotar uma perspectiva de fora para dentro da
organizacdo, sempre focando em necessidades, desejos, expectativas e demandas
(efetivas e potenciais) dos clientes, coordenando atividades ligadas ao esporte que
criem experiéncias satisfatorias, produzindo melhorias na percepcdo da imagem
corporativa e das marcas, niveis de faturamento (vendas), lucro, além de rentabilidade
adequada as organizacdes envolvidas (ARANDA; PABLOS, 2009; SANTIAGO, 2012;
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LIMA; MELO NETO, 2013; TENEL; SIRIN, 2017; FETCHKO; ROY; CLOW, 2018;
BARROS, 2019; SHANK; LYBERGER, 2021). E isto é algo oportuno também para o
mercado da educacdo, em especial, para o ensino superior (TODEROIU, 2021,
ZATSERKIVNA, 2021).

O marketing esportivo, portanto, € o processo de elaborar e implementar
atividades de producdo, formacdo de preco, promocdo e distribuicdo de um
produto esportivo, geralmente vinculado a alguma organizacdo, para satisfazer as
necessidades ou os desejos de consumidores e potencializar a realizacdo ou o
alcance dos objetivos corporativos previamente definidos (PITTS; STOTLAR, 2002).

Com tal escopo, o marketing esportivo pode ser uma estratégia ou um recurso
com a capacidade de criar uma melhor conexéo entre uma determinada organizacao
e 0 seu publico-alvo, gerando lucro, com base em ac¢des para oferecer e promover 0s
seus servicos e/ou os seus produtos, fortalecendo a imagem de sua marca e,
conseguentemente, do seu posicionamento de mercado (ARANDA; PABLOS, 2009;
TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019; KARG et al., 2022).

2.2 DEFINICAO DE POSICIONAMENTO DE MERCADO

O posicionamento de mercado € considerado o lugar que um produto ou um
servigo, uma empresa ou uma marca poderao ocupar no pensamento ou na mente
dos clientes ou consumidores atuais e potenciais. Um pensamento em relacdo as
ofertas dos competidores, potencializando algum tipo de vantagem comparativa ou,
até mesmo, de vantagem competitiva para uma determinada organizacdo (HOOLEY;
PIERCY; NICOLAUD, 2011; MOURA; ARAUJO, 2014; LAMB Jr.. HAIR Jr;
MCDANIEL, 2019).

Ou seja, 0 posicionamento de mercado inicia com um produto, um servico ou
com o conceito de mercado associado a uma organizagdo ou a sua marca, porém, ele
se consolida na mente dos consumidores ou clientes desta organizacao e do mercado
como um todo, a partir de suas percepc¢des de valor, criando um conceito maior ou
uma imagem acerca do objeto (produto, servigo, organizacdo ou marca) no
inconsciente coletivo do mercado (TROUT; RIVKIN, 1996; RIES; TROUT, 2009;
HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011; LARKIN; SPALDING; AHN, 2020).

O posicionamento de mercado também pode ser compreendido como um

conceito ou como a imagem pela qual uma organizagdo, uma marca ou um produto
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ou servico sdo reconhecidos no mercado. Ou seja, diz respeito aos atributos ou as
caracteristicas a que determinado objeto esta associado, produzindo significado para
0s compradores atuais e/ou potenciais presentes no mercado (HOOLEY; PIERCY;
NICOLAUD, 2011; LAMB Jr.; HAIR Jr.; MCDANIEL, 2019).

Observa-se, portanto, que o posicionamento adotado pela organizagao precisa
ser condizente com 0s conceitos e 0s movimentos que tal organizacéo adota ao longo
do tempo no mercado em que atua. Ou seja, 0 posicionamento de mercado deve
refletir a identidade da empresa. Mas, para que isso aconte¢a, oS gestores devem
tomar decisfes assertivas, principalmente observando em qual segmento ou nicho de
mercado se compete e a que publico-alvo (target) eles pretendem atender. Em
decorréncia disso, 0s gestores estabelecem a imagem e o conceito que pretendem
transmitir junto ao seu mercado de atuagdo e com que caracteristicas as suas ofertas
(produtos e/ou servicos) devem ser divulgadas e ressaltadas (HOOLEY; PIERCY;
NICOLAUD, 2011; ANTONI; MEDEIROS; MEURER, 2013; CUNHA, 2016; ESARBO;
BLANK, 2020).

Assim sendo, o posicionamento de mercado visa estimular os clientes ou os
consumidores a desenvolverem considera¢cdes acerca de uma organizacdo, marca,
produto e/ou servigo, colaborando para que os compradores do segmento ou do nicho
de mercado em questao compreendam, efetivamente, a sua proposta de valor e seus
possiveis diferenciais perante a concorréncia (HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011;
KOTLER; KELLER, 2019). Por isso, as organizacdes estdo se direcionando de um
marketing de massa para um marketing diferenciado (CHURCHILL Jr.; PETER, 2012;
KOTLER; ARMSTRONG, 2015), justamente para produzir significado aquela parte de
mercado que pretende atender (KOTLER; KELLER; 2019; LAMB Jr.; HAIR Jr;
MCDANIEL, 2019).

Dessa forma, pode-se dizer que o posicionamento de mercado de uma
instituicdo (ou organizacdo) é aderente a finalidade de ganhar a preferéncia dos
compradores alvo, consolidando a marca da empresa, 0 seu respectivo significado,
conceito ou a imagem nas mentes deles. Dessa forma, ela pode obter alguma possivel
vantagem em relacdo aos competidores frontais (PAIXAO; MACHADO; MELO, 2015;
CUNHA, 2016; KOTLER; KELLER, 2019).

O posicionamento de mercado, por conseguinte, pode auxiliar a organizacao
no estabelecimento de uma posicdo desejavel no mercado, criando uma posicao

competitiva distintiva em relagdo aos concorrentes, o que, por consequéncia, podera
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alavancar melhores resultados de mercado e econdmico-financeiros (HOOLEY;
PIERCY;NICOLAUD, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2015; KOTLER; KELLER, 2019).

Neste contexto, Porter (1986; 1989) salienta que, dependendo do
posicionamento de mercado que a empresa deseja alcancar, ha quatro estratégias
genéricas possiveis: (i) lideranca em custos, por meio da qual € possivel praticar
precos mais atrativos do que os concorrentes, tendo em vista um custo total menor do
que os competidores, ou uma lucratividade maior, ao praticar precos nos mesmos
niveis dos precos praticados pelos competidores; (ii) lideranca em diferenciacgéo,
agregando valor a sua marca e as suas ofertas (produtos e/ou servi¢os), permitindo a
pratica de precos premium, os quais poderdo repercutir positivamente em taxas de
lucro e de rentabilidade elevadas; (iii) enfoque em custos, quando a empresa, embora
ndo consiga ter o menor custo total, comparativamente aos concorrentes, é
direcionada para ganhos de escala para focar em um nivel de custos racional e que
Ihe permita, minimamente, administrar melhor os seus precos, no sentido de se manter
competitiva no mercado; e, por fim, (iv) enfoque na diferenciacdo, que é quando,
mesmo que nao consiga ter uma imagem de marca associada aos seus produtos e/ou
Servicos, aempresa procuraagregar valor e criar algum traco de diferenciacédo que Ihe
permita ter diferencial em relacéo as outras alternativas disponiveis no mercado.

Para Serralvo, Lopes e Oliveira (2004), o objetivo fundamental do
posicionamento de mercado € identificar o lugar (ou posicdo de mercado) da
organizacdo e/ou de sua marca em relacao a concorréncia junto ao seu mercado de
atuacao, atraindo os compradores e fazendo que estes prefiram as suas ofertas as
ofertas dos competidores. Esse cenario é, geralmente, construido a partir de uma
imagem distintiva da organizacéo e de sua capacidade de satisfazer as expectativas
ou as demandas dos clientes ou consumidores (SERRALVO; LOPES; OLIVEIRA,
2004; KOTLER; KELLER, 2019; LAMB Jr.; HAIR Jr.; MCDANIEL, 2019; RIBEIRO;
BRITA, 2019).

Consoante isso, cabe ressaltar que o posicionamento de mercado deve ser
constituido a partir de caracteristicas unicas da empresa, sendo elas retratadas e, se
possivel, tangibilizadas como possiveis diferenciais de mercado. Tais caracteristicas
poderdo vir a se configurar como alguma possivel fonte de vantagem comparativa e,
preferencialmente, como alguma possivel fonte de competitividade sustentavel,
gerando melhores resultados para o negocio (PORTER, 1986; 1989; LANA, 2006;
CUNHA, 2016; KOTLER; KELLER, 2019; MENDONCA JUNIOR, 2019).
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No gue se refere ao contexto do ensino superior, Alkhawaldeh et al. (2020)
destacam que, devido ao aumento expressivo da competitividade neste setor, é
essencial que as IES busquem, estrategicamente, fortalecer o seu posicionamento de
mercado a partir da construgcdo e consolidagcdo de imagem da marca corporativa
(NGUYEN; MELEWAR; HEMSLEY-BROWN, 2019), de forma unica e sélida, para
atingirem um melhor desempenho nos mercados em que atuam (SULTAN; WONG,
2019). Ao ter uma imagem de marca respeitada, as IESs se beneficiam por meio da
melhoria nos rankings universitarios, na percepc¢do do mercado, no aumento potencial
de matriculas e na atracdo de novos financiamentos (ALWI et al., 2020), podendo
ainda associar valores emocionais ao posicionamento da IES e a sua imagem de
marca, fortalecendo os vinculos afetivos junto a comunidade na qual esta inserida
(ZOIA, 2022).

E importante salientar que a imagem da marca representa as crencas, as
associacOes, as atitudes e as impressdes dos clientes (FOROUDI et al., 2019). No
contexto universitario, a imagem da marca pode ser compreendida como a imagem
mental imediata que os alunos ou os alunos potenciais tém sobre a IES, ou a imagem
formada quando os individuos se envolvem em atividades interativas continuas,
colaborando com a instituicdo, aumentando, assim, a forca e o valor da imagem da
marca da IES, como é o caso de praticas esportivas (FOROUDI et al., 2017; NGUYEN,;
MELEWAR; HEMSLEY-BROWN, 2019).

O papel da imagem da marca € o de definir a oferta (o produto ou o servi¢o) ou
a propria instituicdo para os clientes atuais e potenciais e diferenciar a oferta de uma
organizacado especifica da oferta dos demais concorrentes. I1sso se torna fundamental
na escolha de uma IES, uma vez que os futuros alunos costumam coletar informacdes
antes de efetivarem suas escolhas e, consequentemente, suas matriculas. Além
disso, eles, geralmente, recorrem a avaliacdo da imagem da marca da IES e de sua
estrutura (PANDA et al., 2019).

Neste sentido, verifica-se que a imagem da marca esta cada vez mais sendo
utilizada para ajudar as IES a construirem um posicionamento de mercado mais solido
e potencializar uma maior atracdo e retencdo de alunos (SPRY; PICH, 2021), pois ela
influencia positivamente tanto nas escolhas e decisbes (HUONG; KHOA, 2019)
quanto na satisfacdo e no valor patrimonial dos alunos ao longo do tempo (CHEN;
CHEN, 2014).
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Para este estudo, portanto, o conhecimento sobre posicionamento de mercado
se torna relevante, pois € anseio de qualquer IES e de seus gestores possuir uma
marca forte e reconhecida perante o seu publico-alvo e comunidade na qual esta
inserida. Porém, as estratégias serdo eficazes somente quando estiverem associadas
a um trabalho de construcéo e de fortalecimento da imagem e do posicionamento de
mercado desejado (TROUT; RIVKIN, 1996; TROUT, 2009; ALKHAWALDEH et al.,
2020; LARKIN; SPALDING; AHN, 2020).

2.3 O MARKETING ESPORTIVO NO CONTEXTO DE INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR

O marketing esportivo vem se tornando uma estratégia interessante devido ao
apelo que a pratica de esportes estimula junto a sociedade e ao mercado (FETCHKO;
ROY; CLOW, 2018; TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019; KARG et al., 2022). Além
disso, ele serve para auxiliar na consolidagéo ou na massificagdo de uma marca junto
ao mercado, trazendo um bom nivel de retorno dos investimentos realizados pelas
organizacbes (THORNE; WRIGHT; JONES, 2001; PITTS; STOTLAR, 2002;
MANDARINO, 2013; FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; TEIXEIRA, 2021), inclusive no
contexto das IES (TODEROIU, 2021; ZATSERKIVNA, 2021).

Observa-se que as organizacdes voltadas para o desenvolvimento de diversos
programas — entre eles, os programas ligados a préatica esportiva — vém se
transformando em uma questao estratégica, de relevancia para o desempenho das
instituicbes (GONZALES; PEDROSO, 2014; TODEROIU, 2021). Assim, utilizar esta
estratégia € uma consequéncia de oportunidades e de anseios do mercado
(FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; KARG et al., 2022) que, a cada ano, vem exigindo
transformacdes no modo como as organizacdes fazem negdcios e se relacionam com
0 mercado em que atuam (MISKYW, 2003; SANTIAGO, 2012; CUNHA, 2016).

Pode-se dizer que as diferentes possibilidades de utilizar o esporte na
promocao e desenvolvimento de uma IES — fortalecendo sua marca e criando uma
posicao distintiva no mercado (TODEROIU, 2021), estimulando a pratica de esportes
ou acdes de patrocinio esportivo e alavancando a imagem e marca das instituicées
patrocinadoras — sao iniciativas que podem repercutir positivamente na construcao ou

na melhoria de imagem das instituicbes de ensino junto ao seu publico-alvo (LIMA,
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2007; MELO NETO, 2013; GONZALES; PEDROSO, 2014; TODEROIU, 2021;
ZATSERKIVNA, 2021).

Cabe salientar que o esporte consiste em uma possivel estratégia para: agregar
valor a produtos e/ou servicos que vém sendo comercializados; realizar langcamento
de novos produtos e/ou servigos; aumentar a empatia do mercado em relacdo a uma
organizacdo ou marca. Essa € considerada uma estratégia que instiga aspectos
experienciais e emocionais (MELO NETO, 2013; SILVA et al., 2018).

Neste horizonte, ressalta-se que o0 esporte possui a capacidade de criar
vinculos entre os consumidores e as organizacdes devido ao seu elevado potencial
de proporcionar experiéncias e emocdes positivas. A demanda real e potencial dos
individuos em relacdo a prética de esportes, muitas vezes, acaba por determinar as
decisbes decorrentes de compra e/ou de consumo dos produtos e/ou servigos das
instituicbes patrocinadoras ou que estdo associadas, direta ou indiretamente, aos
esportes que tais individuos praticam (AFIF, 2000; CORREA, 2004; SANTIAGO, 2012;
SHANK;LYBERGER, 2021).

Dessa forma, o esporte tem sido utilizado dentro das estratégias de marketing
como um meio para fortalecer a imagem das IES, pois o marketing esportivo,
principalmente associado ao estimulo da pratica de esportes, atrai e agrega valor aos
alunos ou aos alunos potenciais (TODEROIU, 2021). As emocfes envolvidas na
pratica esportiva, em competicfes esportivas e em eventos que explorem o esporte,
estdo no rol de iniciativas bem sucedidas, uma vez que proporcionam sentimentos de
bem-estar, associados a uma melhor qualidade de vida (GONZALES; PEDROSO,
2014; TODEROIU, 2021). Também é uma oportunidade de alcan¢ar maior visibilidade
damarcadainstituicdo, aumentando a procura por informacdes e 0 seu reconhecimento
de mercado (LANZER, 2004; COELHO, 2011; FETCHKO; ROY; CLOW, 2018;
BHARDWAJ; BAWA; SINGH, 2020; TODEROIU, 2021; ZATSERKIVNA, 2021).

O investimento em marketing esportivo pode gerar resultados positivos
(FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019; SHANK;
LYBERGER, 2021), pois geralmente propicia boa repercusséo no mercado, além de
espacos e retorno nas mais diversas midias, fortalecendo a credibilidade, a reputacéo
das organizagbes (TENEL; SIRIN, 2017), a imagem das marcas e 0 seu
posicionamento de mercado (ALWI et al., 2020; LARKIN; SPALDING; AHN, 2020).

Por conseguinte, desenvolver atividades esportivas para alavancar a marca da

IES no mercado, chamando a atenc¢éo de alunos, familiares e comunidade em geral —
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fomentando a sustentabilidade econdémico-financeira ao cumprir a sua missao no
mercado em que atua — podem ser uma alternativa interessante (RESENDE, 2017;
SILVA et al., 2018).

Assim sendo, é possivel inferir que o marketing esportivo no contexto das IES
pode proporcionar a construgcdo de uma imagem institucional mais sdlida e, até
mesmo, uma diferenciacdo positiva associada ndo apenas a imagem institucional,
mas, também a marca da instituicdo, por meio de uma maior atratividade, retencéo e
possivel fidelizacdo dos clientes, neste caso, dos alunos da IES, a partir do esporte
(BHARDWAJ; BAWA; SINGH, 2020; TODEROIU, 2021).

E isto poderd aumentar o seu volume de receitas (vendas), valorizando
institucionalmente a marca e melhorando a comunicagédo com os clientes atuais e/ou
potenciais, fornecedores e demais parceiros da organizagao (BRANCHI, 2002; MELO
NETO, 2013). Portanto, uma instituicdo que investe no esporte podera fortalecer a sua
imagem, valorizar a sua marca e, talvez, construir alguma fonte de vantagem
comparativa ou de vantagem competitiva (AFIF, 2000; CORREA, 2004; BHARDWAJ;
BAWA; SINGH, 2020; TODEROIU, 2021; ZATSERKIVNA, 2021).

2.4 RELACAO ENTRE O MARKETING ESPORTIVO E O POSICIONAMENTO DE
MERCADO

O marketing esportivo e o posicionamento de mercado séo duas vertentes que
vém desempenhando, ao longo do tempo, um papel preponderante dentro de alguns
segmentos ou nichos de mercado, pois as praticas intrinsecas ao marketing esportivo
vém ganhando destaque. Além disso, pode-se observar um crescimento da utilizagédo
do marketing esportivo em algumas organiza¢des em relacdo a forma de divulgacéo
de suas marcas e seu potencial para alcancar o publico-alvo, associando aspectos
relacionados a pratica de esportes, com o intuito de tornar suas marcas mais
conhecidas e valorizadas no mercado (RIBAS et al., 2006; SANTIAGO, 2012;
TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019; SHANK; LYBERGER, 2021; KARG et al.,
2022).

O posicionamento de mercado é um elemento muito importante no contexto do
marketing, em que cada organizac¢ao, visando estabelecer uma presenca uUnica para
Si e para os seus produtos e/ou servigcos no mercado devera decidir quais serdo as

estratégias e acbes mais adequadas para alavancar os resultados desejados (RIES;
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TROUT, 2009; HOOLEY; PIERCY; NOCOLAUD, 2011; LAMB Jr.; HAIR Jr;
MCDANIEL, 2019). Ou seja, trata-se de um construto ligado a imagem corporativa, a
marca e a oferta das organizac¢des (produtos e/ou servi¢cos) no mercado, baseando-
se na percepcao dos clientes ou consumidores a partir da sua capacidade potencial
ou real de satisfazer as suas necessidades, desejos, expectativas ou demandas
(HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2015; KOTLER;
KELLER, 2019; GRECO et al., 2020).

Neste horizonte, entende-se que o posicionamento de mercado — como uma
visdo ou percepcdo geral dos clientes ou consumidores atuais e/ou potenciais a
respeito da marca e dos produtos e/ou dos servicos comercializados por determinada
organizagdo em comparacao a outras alternativas de mercado — demandara dos
gestores a elaboracdo de estratégias, acdes e investimentos coerentes com 0s
objetivos e resultados esperados (PORTUGAL et al., 2009; CHURCHILL Jr.; PETER,
2012; MELO NETO, 2013; NASCIMENTO, 2019), o que pode ser alavancado a partir
da adocdo da estratégia do marketing esportivo (ARANDA; PABLOS, 2009;
FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; MANOLI, 2018; SILVA; LAS CASAS, 2020; KARG et
al., 2022).

Dessa forma, € possivel dizer que, basicamente, sdo trés as principais
vantagens da utilizacdo do esporte como forma de melhorar a visibilidade das
organizacoes, fortalecer suas marcas e seu respectivo posicionamento de mercado:
() possibilidade de elevado retorno em termos publicitarios para os investidores, uma
vez que permite a ocupacdo de espacos valiosos nos mais diversos tipos de midia,
fazendo com que o nome (marca) e as ofertas da organizacdo sejam amplamente
divulgados; (ii) capacidade de fixagdo de marca na mente dos clientes ou
consumidores, o0 que contribui para uma maior visibilidade e fortalecimento da imagem
e da marca; (iii) possibilidade do marketing esportivo alavancar a atracdo ou a
retencdo de clientes e de estimular um aumento nas receitas (vendas, faturamento),
pois promove institucionalmente a organizacdo, sua marca e seus produtos e/ou
servigcos em seu mercado de atuacao (SANTIAGO, 2012; MELO NETO, 2013; PRADO
et al, 2016; SILVA; LAS CASAS, 2017; FETCHKO; ROY; CLOW, 2018;
TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019; SILVA; LAS CASAS, 2020; KARG et al., 2022).

Observa-se que, no campo do marketing esportivo, existem diversas
possibilidades e oportunidades em relacéo a agregacéo de valor as organizacdes e

aos negoécios, envolvendo, desde o estimulo a pratica esportiva, patrocinios,
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organizacdo de eventos, licenciamentos, bem como franquias de produtos e/ou
servicos, fabricacéo e venda de material esportivo, além de atividades que consistem
na cessao dos direitos de imagem das pessoas envolvidas no esporte para fins
especificos (COELHO, 2011; ANTONI; MEDEIROS; MEURER, 2013; SILVA; LAS
CASAS, 2017). Isso pode auxiliar, sobremaneira, na melhora do posicionamento de
mercado e nos resultados da organizacdo (ARANDA; PABLOS, 2009; PAIXAO;
MACHADO; MELO, 2015; ESARBO; BLANK, 2020; KARG et al., 2022), sobretudo, de
Instituicdes de Ensino Superior (BHARDWAJ; BAWA; SINGH, 2020; TODEROIU,
2021).

Verifica-se, entédo, que muitas organizacdes vém utilizando o esporte como uma
forma de se posicionar no mercado, visando obter uma possivel fonte de vantagem
competitiva, a partir do planejamento de atividades que aumentem a interacéo e a sua
identificacdo social com as comunidades ou com o mercado nos quais elas estao
inseridas (RATTEN, 2016; LEE; WON; FARR, 2020).
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3. METODO DE PESQUISA
3.1 TIPO DE PESQUISA

Ao investigar determinado fendmeno, no sentido de uma melhor compreenséo,
€ essencial que a pesquisa esteja alinhada aos objetivos e ao método de pesquisa
empregado, 0 que repercute positivamente na qualidade dos achados de pesquisa
(ALVESSON; KARREMAN, 2011; HENNINK; HUTTER; BAILEY, 2011; COOPER;
SCHINDLER, 2016; MALHOTRA, NUNAN; BIRKS, 2017). Considerando essa
premissa, para possibilitar o alcance dos objetivos tracados para o presente estudo,
foi realizada uma pesquisa de natureza qualitativa e de carater exploratério
(HENNINK; HUTTER; BAILEY; 2011; REMLER; VAN RYZIN; 2015; MALHOTRA,
NUNAN; BIRKS, 2017).

E importante destacar que as pesquisas de natureza qualitativa e de carater
exploratorio, geralmente, fornecem uma melhor compreensdo acerca do contexto
investigado, bem como um entendimento mais profundo das raz6es e motivacdes
intrinsecas a tal contexto (COOPER; SCHINDLER, 2016; MALHOTRA, NUNAN;
BIRKS, 2017).

Dessa forma, a escolha por este tipo de pesquisa se justifica em relacéo ao
presente estudo, uma vez que se caracteriza como uma alternativa adequada para
gue se compreenda a natureza e as especificidades do fenébmeno investigado,
levando-se em conta um conjunto de motivos, crengas, valores, significados e
percepcdes inerentes ao contexto em estudo (HENNINK; HUTTER; BAILEY, 2011;
REMLER; VAN RYZIN, 2015).

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A operacionalizagdo da pesquisa ocorreu a partir da implementacao de
entrevistas individuais em profundidade, as quais foram realizadas em sesséao Unica,
de forma presencial, com uma abordagem semiestruturada e com a utilizacdo de um
Roteiro Basico de Questbes para a conducdo das entrevistas (RIBEIRO; MILAN,
2004; GUBRIUM et al., 2012; KING; HORROCKS; BROOKS, 2019). Os Roteiros
Basicos de Questdes constam nos Apéndices A e B, os quais foram validados por trés

professores Doutores, pesquisadores da area de marketing.
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A técnica da entrevista individual em profundidade € uma forma direta de
obtencdo de dados, de modo interativo, caracterizado pela interlocucdo entre o
pesquisador, também denominado entrevistador, e 0s entrevistados. Com esta
técnica, € possivel coletar evidéncias (dados) e compreender temas ou assuntos que
sejam complexos, 0 que, na maioria das vezes, nao seria possivel a partir da aplicacéo
de outras abordagens de pesquisa, a exemplo da pesquisa quantitativa (GUBRIUM et
al., 2012; REMLER; VAN RYZIN; 2015; MALHOTRA, NUNAN; BIRKS, 2017; KING;
HORROCKS; BROOKS, 2019).

Para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas individuais de forma
presencial e em sessao Unica, sendo entrevistados sete gestores da Universidade em
estudo (Entrevistados G1 a G7), a saber: Pro-Reitor de Assuntos Estudantis,
responsavel pela implementacao de a¢fes relacionadas ao esporte; Chefe de Projetos
Especiais; Pro-Reitor de Graduacdo; Pré-Reitor de Pés-Graduacgao; Pro-Reitor de
Administracéo e Planejamento; Gestor de Assessoria de Comunicacao; Coordenador
da Academia-Escola. Estes gestores foram entrevistados para que fosse possivel
capturar as percepcoes institucionais relacionadas aos objetivos da pesquisa.

Além dos gestores da Universidade, foram entrevistados mais quatro alunos
ativos (Entrevistados AAl a AA4), quatro ex-alunos (Entrevistados EA1l a EA4) e
quatro alunos potenciais (Entrevistados AP1 a AP4), com o objetivo de verificar as
percepcdes deles em relacdo a utilizacdo da prética esportiva associada a imagem e
ao posicionamento de mercado da Universidade.

No que se refere as trés categorias de “alunos”, foram observados alguns
critérios para a selecao dos entrevistados: tempo de curso (para os alunos ativos) ou
de concluséo do curso (no maximo cinco anos, para os ex-alunos); pessoas do sexo
feminino e do sexo masculino; faixas etarias diversas (pessoas mais jovens e mais
maduras); pessoas residentes na area de abrangéncia da Universidade (no caso de
ex-alunos e alunos potenciais) com conhecimento e capacidade de avaliar as agoes
de pratica esportiva ofertadas.

Portanto, foram entrevistados dezenove individuos. A coleta de dados foi
suficiente, até porque, nas ultimas entrevistas realizadas, tanto com o0s gestores
guanto com os alunos ativos, ex-alunos e alunos potenciais, percebendo-se a
saturacao de resultados (ou repeticdo de conteudos), ndo havendo a necessidade de
ampliacdo do grupo de participantes (MILES; HUBERMAN; SALDANA, 2014; KING;
HORROCKS; BROOKS, 2019).
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E oportuno ressaltar que os participantes da pesquisa, ou entrevistados, foram
denominados por codinomes, evitando-se, assim, sua identificacéo. Isso foi feito para
evitar quaisquer vieses no processo de coleta de dados, conforme recomendagéao de
autores (KVALE; BRINKMANN, 2009; GUBRIUM et al., 2012; MALHOTRA, NUNAN;
BIRKS, 2017; KING; HORROCKS; BROOKS, 2019).

Além disso, utilizou-se a pesquisa documental (REMLER; VAN RYZIN; 2015;
MALHOTRA, NUNAN; BIRKS, 2017), analisando-se documentos, tais como: relatérios
anuais da PRAE (Pro6-Reitoria de Assuntos Estudantis) e relatorios de registros da
Academia-Escola, ambos disponibilizados pela IES em estudo, os quais forneceram
evidéncias empiricas (dados e informacdes) Uteis a pesquisa.

No que se refere ao processo de analise e interpretacdo dos dados coletados,
principalmente os dados provenientes das entrevistas individuais em profundidade
realizadas, € importante salientar que as mesmas foram gravadas em meio eletrénico
e transcritas (RIBEIRO; MILAN, 2004; KVALE; BRINKMANN, 2009; GUBRIUM et al.,
2012; KING; HORROCKS; BROOKS, 2019).

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Para que se tenha validade no processo de analise de dados em pesquisas
qualitativo-exploratorias, deve-se ter muito cuidado com as narrativas estimuladas e
geradas por parte dos entrevistados. Por isso, € relevante ter rigor nos procedimentos
adotados durante o processo de andlise e interpretacdo dos dados (ALTHEIDE;
JOHNSON, 2011; ALVESSON; KARREMAN, 2011). Sendo assim, para 0 processo
de andlise e interpretacdo dos dados, foi utilizada a técnica de analise de conteudo
(GUBRIUM et al., 2012; SCHREIER, 2012; SCOTT; GARNER, 2013; BARDIN, 2016).
Este processo foi conduzido com o auxilio de um software de analise de dados
gualitativos, o NVIVO (JACKSON; BAZELEY, 2019), conforme sugestdes
encontradas na literatura (GUBRIUM et al., 2012; MILES; HUBERMAN; SALDANA,
2014; MALHOTRA, NUNAN; BIRKS, 2017).

O processo de analise de conteddo compreendeu os seguintes procedimentos:
preparacao dos dados coletados, transformacédo do contetdo coletado e transcrito em
unidades de analise, classificacdo das unidades em categorias de analise e, por fim,
analise dos dados propriamente dita e a sua interpretacdo (SCHREIER, 2012;
SCOTT; GARNER, 2013; BARDIN, 2016).
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Seguindo as premissas apresentadas por Bardin (2016), as categorias de
analise foram definidas a priori, ou seja, as categorias de analise que foram adotadas
para a realizacé@o da analise de conteudo estdo relacionadas aos objetivos especificos
definidos para a presente pesquisa. S&o elas: “a” (insergdo do marketing esportivo no
posicionamento de mercado da IES); “b” (iniciativas de marketing esportivo
implementadas pela IES); “c” (influéncia das iniciativas inerentes ao marketing
esportivo implementadas pela IES no fortalecimento de sua marca e na melhoria de
sua imagem institucional junto ao mercado); “d” (possiveis direcionamentos no
contexto do marketing esportivo para melhorar a imagem e o posicionamento de
mercado da IES). Cabe comentar que, durante o processo de andlise de dados,
poderdo emergir novas categorias de analise (BARDIN, 2016), as quais poderao ser
contempladas.

Para a validacao do conjunto de direcionamentos propostos para a melhoria da
imagem e do posicionamento de mercado da IES em estudo, foi empregado o
procedimento da triangulagédo de dados (GUBRIUM et al., 2012; MEYERS, 2019),
cotejando a teoria acessada (referencial tedrico), os dados coletados mediante a
interpretacdo da pesquisadora e as suas proposi¢coes, a apresentacao e discussao
desses direcionamentos junto aos trés gestores da IES entrevistados. Esse processo
permitiu possiveis ajustes e, principalmente, a validacdo do conjunto final dos

direcionamentos propostos que foram apresentados.

3.4 PROCEDIMENTOS ETICOS RELACIONADOS A PESQUISA

Para atender aos critérios éticos de pesquisa (CHRISTIANS, 2011), apos a
anuéncia da Universidade (IES) em relacdo a realizacdo da pesquisa, todos 0s
participantes (entrevistados) assinaram um TCLE (Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido), o qual é apresentado no Apéndice C deste trabalho.

O TCLE contempla os objetivos (geral e especificos) da pesquisa e, com base
nele, foi solicitada a autorizacéo expressa dos participantes para gravacao e posterior
transcricdo dos conteudos provenientes das entrevistas, além da utilizacdo destes
dados e possivel publicacdo dos resultados, sendo observado o seu anonimato, ou
seja, a nao identificacdo do nome dos participantes da pesquisa, 0os quais foram

denominados por codinomes.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA
4.1 PARTICIPANTES DA PESQUISA

O grupo de participantes da pesquisa compreendeu dezenove entrevistados,
sendo sete gestores da IES em estudo, além de quatro alunos ativos, quatro ex-alunos
e quatro alunos potenciais. O perfil destes entrevistados € apresentado nos Quadros

delad.

Quadro 1 — Gestores entrevistados

. Idade Tempo no Tempo na
Entrevistados| Sexo (anos) Cargo Cargo (anos) | IES (anos)
G1 M 32 Pro-Reitor de Assuntos Estudantis* 03 08
G2 M 51 Chefe de Projetos Especiais 04 04
Pro-Reitor de Graduacgéo
G3 M 52 ) . 03 20
(Vice-Reitor)
G4 M 55 Pro-Reitor de P6s-Graduacéo 03 15
G5 M 59 Pro-Reitor de Admlnlstra(;ao e 03 34
Planejamento
G6 M 37 Gestor de Assessoria de Comunicagao 03 09
G7 M 44 Coordenador da Academia-Escola 07 11

Obs. 1: F: Sexo Feminino e M: Sexo: Masculino.
Obs. 2: (*) Gestor responséavel pela implementagéo de a¢bes relacionadas ao esporte na Instituicéo.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

E de suma importancia enfatizar que a equipe de gestores entrevistados,
encarregada das iniciativas relacionadas ao marketing esportivo na Instituicdo, €,
predominantemente, composta por individuos do sexo masculino. Esses membros
integram principalmente a nova direcdo da Universidade, a qual majoritariamente
assumiu suas posicdes a partir do ano de 2021, coincidindo com a entrada da nova
gestao universitaria.

Entre esses gestores, merece destaque o0 Reitor, responsavel pelas
transformacdes e acbes concernentes ao marketing esportivo. Lamentavelmente,
devido a restricbes em sua agenda, nao foi possivel conduzir uma entrevista com ele.

No Quadro 2 sdo apresentadas as caracteristicas que compdem o perfil dos

alunos ativos entrevistados, que atualmente estdo matriculados na
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Universidade. Cabe enfatizar que a média de idade dos alunos ativos entrevistados &
de 30 anos. Adicionalmente, € relevante ressaltar que eles estao inscritos em cursos
distintos e se encontram em diferentes estagios de progresso (semestre curricular),

nos cursos que frequentam na Instituicao.

Quadro 2 — Alunos ativos entrevistados

. Idade Curso de Graduacao que Semestre Tempo na lES
Entrevistados| Sexo :
(anos) Frequenta na IES Curricular (anos)
AAl M 22 Enfermagem 10° 5
AA2 M 32 Design 20 1
AA3 M 43 Direito 40 2
AA4 M 22 Fisioterapia 9° 4,5

Obs.: F: Sexo Feminino e M: Sexo: Masculino.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

No Quadro 3, é apresentado o perfil dos ex-alunos (ou egressos) entrevistados.
Esses egressos da Universidade concluiram o seu respectivo curso entre os anos de
2020 e 2021.

Quadro 3 — Ex-alunos entrevistados

: Idade Curso de Graduagéo que Ano de Atuacao
Entrevistados| Sexo . - C
(anos) Concluiu na IES Concluséao Profissional
EAl M 25 Administracéo 2021 Micro
empreendedor
EA2 F | 46 Marketing 2020 Funcionaria
publica
EA3 F 28 Direito 2021 Vendedora
EA4 M 25 Direito 2020 Advogado

Obs.: F: Sexo Feminino e M: Sexo: Masculino.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

7

No Quadro 4, por sua vez, € apresentado o perfil dos alunos potenciais
entrevistados, os quais demonstram interesse em ingressar, futuramente, em algum

curso da IES em estudo.




Quadro 4 — Alunos potenciais entrevistados
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Entrevistados |Sexo (Igr?g:) Curso de Interesse Atuacao Profissional
AP1 M 18 Fisioterapia Estudante
Administracao ou L
AP2 M 25 . Funcionario Publico
Engenharia Civil
AP3 F 22 |Educacéo Fisica ou Medicina Veterinaria Secretéaria
AP4 F 33 Direito Auxiliar Administrativa

Obs.: F: Sexo Feminino e M: Sexo: Masculino.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Ja no Quadro 5, é possivel observar a relacdo de todos os participantes da

pesquisa (entrevistados), as datas de realizacédo das entrevistas e o tempo de duracao

de cada uma das entrevistas realizadas.

Quadro 5 — Datas de realizacao e tempo de duracao das entrevistas

Entrevistados | Datas de Realizac&o das Entrevistas T((aenr]npﬁ:rzgur;?r?j?ogZssigtl:i\(/jlosss
Gl 03/11/2022 00:26:54
G2 27/01/2023 00:45:19
G3 14/02/2023 00:34:44
G4 07/02/2023 01:00:58
G5 1703/2023 00:21:02
G6 11/05/2023 00:29:54
G7 24/01/2023 00:25:04
AAl 29/11/2022 00:22:04
AA2 01/12/2022 00:17:55
AA3 07/12/2022 00:20:06
AA4 10/02/2023 00:29:51
EAl1l 21/11/2022 00:37:10
EA2 15/01/2023 00:17:45
EA3 09/03/2023 00:15:39
EA4 09/05/2023 00:12:13
AP1 03/12/2022 00:15:07
AP2 12/11/2022 00:10:21
AP3 17/12/2022 00:18:03
AP4 23/04/2023 00:13:53

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Conforme € possivel observar, as entrevistas foram conduzidas entre 03 de
novembro de 2022 e 11 de maio de 2023. O tempo de duracado das entrevistas variou
de 10 minutos e 21 segundos a 1 hora e 58 segundos, resultando em 7 horas e 54

minutos de contetado, com uma média de 25 minutos de duragéo para cada entrevista
realizada.

4.2 CATEGORIAS DE ANALISE E NUVEM DE PALAVRAS

Na Figura 2, é possivel observar as categorias de andlise utilizadas para a

operacionalizacdo da analise de conteudo, conforme estruturada no software NVIVO.

Figura 2 — Categorias de analise

% Nome
(# O 1. Inser¢do do Marketing Esportivo no posicionamento da IES
[ O 2. Iniciativas de Marketing Esportivo Implementadas pela IES
[ (:) 3. Influéncia das iniciativas inerentes ao marketing esportivo implementada pela IES

@-(7) 4. Possiveis direcionamentos no contexto do Marketing esportivo para melhorar a imagem e posicinamento de mercado da IES

Fonte: Elaborada pela autora a partir do software NVIVO.

Na Figura 3, por sua vez, é apresentada, de forma meramente ilustrativa, a

nuvem de palavras formada a partir de uma anélise preliminar por meio do software
NVIVO.

Figura 3 — Nuvem de palavras
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Fonte: Elaborada pela autora a partir do software NVIVO.
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4.3 A INSERCAO DO MARKETING ESPORTIVO NO POSICIONAMENTO DE
MERCADO DA IES

O marketing esportivo no posicionamento de mercado de uma IES se refere a
aplicacao estratégica de conceitos, estratégias, acdes e investimentos de marketing
no contexto esportivo ou da pratica de esportes, visando fortalecer o posicionamento
da instituicdo, estabelecer conexdes com o publico-alvo e diferenciar a instituicdo da
concorréncia (FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019;
SHANK; LYBERGER, 2021).

A incorporacdo do marketing esportivo a estratégia de posicionamento de
mercado da IES investigada representa um componente integral da abordagem
institucional visando a consolidacao de sua marca em um ambiente competitivo. Esta
medida tem por objetivo enfatizar a visibilidade da IES junto aos potenciais candidatos
(alunos potenciais), aos alunos ativos e a comunidade em geral, com o propdsito de
despertar maior grau de interesse e atencgéo por parte deste publico-alvo na instituicdo
e nos cursos e demais servigos que ela disponibiliza ao mercado.

As iniciativas implementadas pela Instituicio em analise atestam um
posicionamento de proeminéncia no cenario esportivo competitivo, percepcao
corroborada pelo depoimento do Entrevistado AA2. O entrevistado expressa
conviccdo de que tais atividades esportivas e estratégias de marketing esportivo
exercem um impacto positivo na imagem da IES, ao mesmo tempo em que reforgam
substancialmente a maneira como a Instituicdo se posiciona perante o publico e o

mercado em que atua. Tal entrevistado destaca que:

(...) uma Instituicdo de Ensino Superior que se propde a agregar esse tipo de
valor, diversificar as atividades esportivas, trazer o aluno para participar
dessas modalidades representando a Universidade em eventos, tanto em
nivel regional ou estadual, quanto nacional. Isso agrega muito a Institui¢éo,
por conta dessa possibilidade de poder praticar um esporte de forma gratuita
e de representar a universidade. Tenho a convic¢cdo que essas atividades
esportivas e de marketing esportivo melhoram muito a imagem da Instituicdo
e fortalece a forma de como ela se posiciona [no mercado] (ENTREVISTADO
AA2).

Esta visdo € compartilhada pelos Entrevistados G7 e AP1, os quais ressaltam,
enfaticamente, que a Universidade em analise possui um posicionamento de mercado
bem definido, sendo altamente valorizada dentro da comunidade local, tendo em vista
0 investimento em praticas esportivas que mantém a InstituicAo mais conectada a

comunidade na qual esta inserida. Esta avaliacao positiva se fundamenta no empenho
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da IES em promover atividades esportivas e esportes, 0 que, por sua vez, contribui de
maneira substancial para a percepcéao favoravel da imagem e da marca da IES como
um renomado centro de ensino e aprendizagem.

Além disso, € evidente que toda a comunidade reconhece amplamente a
Universidade como uma instituicdo educacional de exceléncia, o que é reforcado por
seu prestigioso reconhecimento internacional a partir do recebimento do selo de
Campus Saudavel (ENTREVISTADOS G7; AP1).

Na minha viséo, as pessoas enxergam a universidade com bons olhos,
porque a universidade tem um time de futsal, de vélei e de handebol e tem
parceria com os diversos esportes. Quando vocé fala o nome da [IES em
estudo] na cidade e no Estado inteiro, todo mundo a reconhece como uma
grande universidade, e uma instituicdo que todo mundo deseja estudar
(ENTREVISTADO AP1).

O Aluno tem um ambiente adequado para o exercicio fisico. Ele ndo sé tem
um espaco académico. (...) isso € um diferencial. (...) A maior prova desse
fortalecimento [da imagem da IES] € o reconhecimento que a Universidade
recebeu da certificacdo de Campus Saudavel (ENTREVISTADO G7).

Diante do reconhecimento, torna-se oportuno que a IES continue a inserir o
marketing esportivo ou a pratica de esportes como meio de divulgar sua marca, 0S
diversos cursos existentes (graduacao, pés-graduacao e extensdo) e demais servicos,
configurando-se em um atrativo para que a Instituicdo possa se consolidar e crescer
no mercado. Isto podera torna-la ainda mais atrativa, a partir de estratégias, acoes e
investimentos no ambito do marketing esportivo, uma vez que este pode proporcionar
uma alavancagem na veiculacdo e no fortalecimento da imagem da IES e de sua
marca e, consequentemente, do seu posicionamento junto aos seus publicos-alvo.

Tal cenéario é relatado pelo Entrevistado G5 que afirma ser o marketing

esportivo colaborativo para que a IES atinja o publico-alvo.

A Instituicdo vé no marketing esportivo uma forma de levar o nome dela em
outros locais e uma forma também de a gente, vamos falar assim, dar um
aspecto de jovialidade para Universidade, para a sua marca. Entdo, a gente
atrai muitos jovens através do esporte. E um nicho de mercado ainda a ser
bastante estudado (...) a gente pode trazer gente [alunos potenciais] através
desse mercado e oferecer, logicamente, para as pessoas pensarem que na

Universidade a gente também trabalha com o esporte (ENTREVISTADO G5).

Outro aspecto relevante no ambito do marketing esportivo, conforme
compartilhado pelo Entrevistado G2, diz respeito a estratégia de posicionamento da
IES em relagdo ao mercado. Destaca-se, nesse contexto, 0S investimentos que a
Universidade vem realizando, resultando em um reconhecimento amplamente

difundido nos veiculos de comunicacdo (midia), de maneira indireta, por meio da
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divulgacao das atividades esportivas. Esta abordagem tem conferido, a Instituicdo, um
reconhecimento de elevada proeminéncia no cenario educacional nas regides em que

atua.

A Universidade vé com bons olhos deste tipo de divulgacdo. Ela vé como um
processo de divulgacdo de baixo custo [baixo investimento], onde todo mundo
na cidade esta falando da Universidade. Sem a Universidade ter 6nus [investir
em a¢des de comunicagdo com investimentos financeiros elevados] tanto em
radio, quanto nas redes sociais. E um meio de comunicacdo que esta levando
0 nome [ou a marca] da Universidade sem nenhum tipo de dnus, sem estar

pagando para empresas veicularem a marca da IES (ENTREVISTADO G2).

Diante da constatacao de que tais préaticas possuem uma demanda e uma boa
repercussao entre estudantes (ativos e potenciais) e comunidade em geral, a
Instituicdo em analise deliberou uma ampliacdo substancial de sua abordagem nas
atividades ligadas ao marketing esportivo e as praticas esportivas. Este movimento foi
fundamentado na compreensédo de que o apelo gerado por estas praticas esportivas
tem uma consideravel capacidade de atrair interesse do seu publico-alvo.

Neste sentido, o depoimento do Entrevistado AP1 destaca:

E algo positivo porque abrange muitas oportunidades para nés, futuros
académicos, para os académicos e para a Universidade em si. O esporte leva
a marca da Universidade aonde ele vai e isso da mais visibilidade. Mais
pessoas e diferentes publicos passam a conhecer a Universidade e ver que
0 esporte é valorizado, que quem pratica o esporte é valorizado, e poder
divulgar a marca de uma Instituicdo que se preocupa e incentiva o esporte,
fortalecendo a sua imagem.

Com isso, houve uma visdo mais estratégica que foi se ampliando com a
diversificacao dos esportes apoiados pela Instituicdo, surgindo, assim, novos projetos
na area do esporte. Tal pratica vem ajudando na consolidacdo da sua marca e em sua
diferenciacdo em relacao aos concorrentes, uma vez que este é um dos objetivos da

Instituicdo, como relatado pelo Entrevistado AA3:

Quando a Universidade se associa ao esporte, investe em esporte, a gente
carrega o nome dela por onde a gente tiver e a gente participa de bastante
campeonato, ndo s6 municipal, ndo sé regional, mas no Brasil todo, inclusive
campeonato nacional. E uma oportunidade de a gente estar levando o nome
da marca e assim ter mais reconhecimento, mais visibilidade, até porque
muitas pessoas elas ja saem do ensino médio igual a mim. No meu caso, eu
ja queria entrar numa Universidade que me traria esse acesso ao esporte.

A IES deu inicio as suas atividades relacionadas ao ambito esportivo no ano
de 2021, concomitantemente a introducdo do novo modelo de administracdo. Esta
iniciativa foi pautada na aspiracdo de contribuir para o desenvolvimento individual dos

académicos, por meio de a¢cdes com potencial para impactar positivamente tanto na
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qualidade de vida quanto no bem-estar destes individuos. Neste contexto, surgiram
oportunidades para a implementacdo de novos projetos esportivos, com o propoésito
de estreitar os lacos com a comunidade académica e moldar a Universidade em um
ambiente de crescente atratividade. Esta perspectiva encontra respaldo nas palavras
do Entrevistado G3:

A Universidade, de uns tempos para ca, vem trabalhando muito a questéao de
investir no esporte como uma forma de integracdo e também pensar na
gualidade de salde da comunidade académica e também da comunidade
externa. Com essa participacdo da Universidade em eventos esportivos, ela
tem crescido cada vez mais e a gente vé como um retorno bastante favoravel,
tanto na saude fisica, quanto na satude mental e a questdo comportamental
de nossos alunos e também no fortalecimento de sua imagem.

Essa perspectiva foi respaldada pelo depoimento do Entrevistado G1, cujas
observacdes realgcaram que a promog¢ao das iniciativas esportivas resultou em uma
evidente amplificacdo da visibilidade da Instituicdo. Conforme destacado pelo
Entrevistado G1, esta dinAmica se apresenta como um atrativo robusto para os jovens
envolvidos em praticas esportivas, 0s quais estdo em busca de uma instituicdo
universitaria para prosseguirem com seus estudos, aliando a possibilidade de se

vincularem, de alguma forma, aos esportes.

A nossa Universidade, ela a partir do ano passado, ano de 2021, comegou
a utilizar essa pratica esportiva, tanto para gente trazer qualidade de vida
para 0s nossos estudantes para quem pratica os esportes, mas também para
dar visibilidade para esse grupo populacional de adolescentes, de jovens que
sdo grupo populacional que a gente espera absorver para dentro do nosso
ambiente universitdrio, como um mecanismo de trazer Vvisibilidade

(ENTREVISTADO G1).

Conforme destacado pelo Entrevistado G5, as estratégias de marketing
implementadas pela IES e vinculadas ao contexto esportivo tém propiciado que a
Universidade alcance localidades (ou regides) e audiéncias até entdo ndo abordadas
pela Instituicdo, contribuindo para a sua divulgacdo e para a sua notoriedade e seu

posicionamento de mercado.

(...) uma estratégia de marketing para a gente chegar em pontos [ou espagos
de mercado] que ndo chegava, através de outras midias por exemplo, entdo
a gente optou em fazer também pelo esporte, apesar de ser uma coisa
bastante natural (...) também uma forma para gente chegar nessas pessoas
(ENTREVISTADO G5).

De acordo com o Entrevistado G6, o ambito universitario € propicio para a
pratica esportiva e para a utilizacdo do marketing esportivo, constituindo-se néo

apenas como um fator de incremento ao posicionamento da IES, mas também como
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uma fonte geradora de valor para os académicos e para a comunidade em geral.
Associar a imagem da Universidade a pratica esportiva, segundo o Entrevistado G6,
é proficiente e benéfico, uma vez que estimula a sociedade em geral a adotar a pratica

esportiva. Além disso, o Entrevistado G6 comentou que:

Importante fazer que as pessoas sintam como o ambiente da universidade é
propicio ao esporte ao desenvolvimento de uma vida saudavel associada a
evolucdo da educacdo. Acho que faz parte de agregar valor (...) ter sua
imagem associada ao desenvolvimento de praticas esportivas e que incentiva
na sociedade esse tipo de inciativa.

Neste horizonte, a Universidade reforca sua posicdo distintiva perante a
concorréncia, desempenhando um papel ativo na promocéao da préatica esportiva em
sua regido de abrangéncia e, consequentemente, reforcando a solidez de sua
identidade e imagem institucional. Este enfoque estratégico ndo apenas consolida sua
marca, ja estabelecida no mercado regional, mas também abre vias de alcance a

novos publicos, como pontuado no relato do Entrevistado G2.

A visdo da Universidade é a de que o esporte pode oferecer muito pra
sociedade, entdo, ela procura trabalhar isso ai em divulga¢bes para que a
marca da universidade possa estar aparecendo no cendario municipal,
estadual e nacional; entdo isso ajuda na questdo do desenvolvimento
também da marca né? Principalmente na area esportiva.

A utilizacdo do marketing esportivo como meio para se conectar e moldar o
perfil de mercado da Instituicdo se traduziu em uma implementacdo estratégica
efetiva. Este enfoque tem gerado bons resultados e impacto positivo no reforco do
posicionamento de mercado da Instituicdo no panorama académico. E mais do que
isso: tem contribuido para a consolidacdo de suas bases e principios.
Concomitantemente, isto tem fomentado uma conexédo mais profunda e efetiva com o
seu publico-alvo, potencializando a capacidade da IES em se relacionar com seus
estudantes e demais partes interessadas (ENTREVISTADOS G1, G3 e G4).

Além disso, é inegavel que a aplicacao criteriosa do marketing esportivo tem
emergido como um diferencial destacado, viabilizando uma alternativa de distingao
para a IES em comparagdo com seus competidores no cenéario educacional. Esta
abordagem viabiliza que a Instituicdo ndo apenas se destaque no mercado, mas
também se projete de maneira mais acentuada e singular no contexto da educagéo

superior nas regiées em que esta inserida.



52

Para facilitar a compreensao desse cenario, 0 Quadro 6 apresenta uma sintese

das principais percep¢des dos entrevistados em relacdo a insercdo do marketing

esportivo no fortalecimento do posicionamento de mercado da IES.

Quadro 6 — Principais percepc¢des dos entrevistados sobre o posicionamento da IES

Principais Percepcdes dos Entrevistados

Entrevistados

Incorporacdo do marketing esportivo como componente da estratégia de
posicionamento de mercado da IES, com foco na consolidacdo da marca

G1, G2, G3, G4, G5,
G6, G7, AA2, AA4,
AP1, AP3, EAL,

EA2, EA3 e EA4

Impacto positivo das atividades esportivas e do marketing esportivo na
imagem da Instituicdo

G1, G2, G3, G4,
G5, G6, G7, AP1,

AP2, AP3 AP4, AA1,
AA2, AA3, AA4, EAL,
EA2, EA3 e EA4,

Marketing esportivo como meio para se conectar e moldar o perfil de mercado
da IES, impactando na sua posi¢do competitiva no panorama académico

G1, G2, G3, G5,
G6, G7, AA3,
AP3, AP4 e EAl1

A aplicagdo do marketing esportivo como diferencial que destaca a IES entre
seus concorrentes no setor do ensino superior

G2, G3, G4, G5,
G6, G7, AA1, AA2,
AP1, AP2, AP4,
EAL, EA2 e EA3

Fonte: Elaborado pela autora.

4.4 PRINCIPAIS INICIATIVAS DE MARKETING ESPORTIVO
PELA IES

IMPLEMENTADAS

Entre as diversas estratégias de marketing esportivo implementadas pela IES

em estudo, é notavel a criacdo da Academia-Escola. Esta iniciativa recebeu ampla

atencdo e mencao por parte de multiplos entrevistados (ENTREVISTADOS G2, G4,

G6 e AA3). A Academia-Escola foi inaugurada em 1° de abril de 2016 e, grande

agilidade, firmou-se como o ponto central para que académicos e funcionarios

pudessem praticar atividades esportivas de forma gratuita. Seu impacto foi

evidenciado pelo reconhecimento e engajamento expressos por parte dos membros

da comunidade académica. Uma estratégia que ja se encontra consolidada, conforme

mencionado pelo Entrevistado G4.

A academia ja tem ali quase 10 anos, 8 anos, e sempre esteve aberta para
todos os alunos gratuitamente, para os funcionarios gratuitamente e para
alguns da comunidade como idosos, os grupos especificos que precisam
fazer atividade. Entdo, isso acaba refletindo, sem dulvida alguma, nos bons
conceitos e ajudando mercadologicamente (ENTREVISTADO G4).
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Com uma area abrangendo 1.800 m?, a academia figura entre aquelas mais
espacosas do Estado de GO, destacando-se pela piscina semiolimpica aquecida, com
dimensdes de 20 m x 7 m. Além disso, é um espaco dedicado & prética esportiva.
Portanto, a Academia-Escola da Universidade desempenha um papel crucial ao servir
como cenario para atividades praticas vinculadas a cursos da area da saude.

Isso se traduz em notaveis projetos de extensao universitaria, como, por
exemplo, a hidroginastica para idosos, que ndo apenas atende a uma consideravel
demanda, mas também se revela como uma valiosa prestacdo de servicos a
comunidade. Paralelamente a isso, a academia oferece uma variedade de
oportunidades para a pratica de atividades fisicas que incluem desde musculacéo até
modalidades como muay thai, entre outras. Isso é relatado pelo Entrevistado AA3,

conforme mostra o excerto a seguir:

N6s temos também a nossa disposicdo a Academia-Escola com varias
modalidades esportivas: atividades de musculagédo, natacao, hidroginastica,
ginastica localizada, muay thai, aulas de abdominal (ABS) e circuito funcional.
A academia tem uma Otima estrutura, e temos também na academia
professores capacitados para nos acompanhar durante os exercicios.

A Academia-Escola da Universidade em analise € o maior modelo de academia
universitaria do Brasil e, nos ultimos anos, se tornou um importante espaco para
incentivar a pratica de atividade fisica, contribuindo para o bem-estar fisico e mental
de toda comunidade académica que busca uma melhor qualidade de vida. A academia
propicia uma forte preparacao fisica dos atletas que representam a Universidade nos
mais diversos campeonatos dos quais as equipes participam (SILVESTRE, 2023a).

A Figura 4, a seqguir, € ilustrativa o espagco de musculacdo da academia:

Figura 4 — Academia-Escola da Universidade — musculacao

Fonte: Imagem disponibilizada pela IES.



54

A infraestrutura da academia é reconhecida como uma das mais destacadas
na regido, oferecendo uma ampla variedade de modalidades para o0s seus
frequentadores. Além das atividades de musculag¢éo, os membros da academia tém a
oportunidade de se envolver em atividades como muay thai, natagéo e hidroginastica,
ténis de mesa, bem como participar de avaliagbes antropométricas (SILVESTRE,
2023a). Segundo o Entrevistado G7, a gama de modalidades esportivas esta sendo
expandida com o objetivo de proporcionar um suporte ainda mais abrangente para os
atletas da Instituicdo. Em acréscimo, o entrevistado salientou que:

Uma nova modalidade esta sendo inserida, a natagcdo paraolimpica, com o
objetivo de poder atender as pessoas com necessidades especiais e poder
oferecer a elas as mesmas oportunidades de praticar um exercicio fisico e
também poder representar a Universidade nas competicdes
(ENTREVISTADO G7).

A Figura 5 traz uma imagem ilustrativa da piscina semiolimpica aquecida, a
qual é utilizada para uma variedade de modalidades. Esta instalacdo se destaca em
comparacao a outras academias da regido, devido a alta qualidade e a versatilidade

do espaco disponibilizado.

Figura 5 — Academia-Escola — piscina semiolimpica aquecida

Fonte: Imagem disponibilizada pela IES.

Dedicada a fomentar o bem-estar e aprimorar a qualidade de vida de seus
alunos e colaboradores, a Academia-Escola da Universidade também se destaca
pelos impressionantes resultados alcancados. No decorrer do ano de 2021, a
Instituicdo registrou o total de 93.305 atendimentos, conforme detalhado na Tabela 1,

a sequir.



Tabela 1 — NUmero de atendimentos da Academia-Escola em 2021

Meses Académicos Servidores Total
Janeiro 6.931 505 7.436
Fevereiro 6.275 490 6.765
Marco | Fechada (Covid-19)| Fechada (Covid-19) 0

Abril 6.656 361 7.017
Maio 4,126 255 4.381
Junho 8.258 456 8.714
Julho 9.241 621 9.862
Agosto 10.175 663 10.838
Setembro 10.658 601 11.259
Outubro 7.218 478 7.696
Novembro 9.565 697 10.259
Dezembro 8.519 556 9.075
Total 87.622 5.683 93.305

Fonte: Dados disponibilizados pela IES.
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A partir do ano de 2022, a Academia-Escola da Universidade ampliou sua gama

de servicos, passando a oferecer atendimento aos filhos dos servidores. Essa

expansao proporcionou as familias a oportunidade de desfrutar deste ambiente. Além

disso, a academia iniciou a realizacdo de sessfes de fisioterapia e deu inicio ao

projeto Engenheirando Sonhos, o qual tem como foco principal atender individuos com

necessidades especiais. Os dados relativos a quantidade de atendimentos realizados

no ano de 2022 podem ser observados na Tabela 2:

Tabela 2 — NUmero de atendimentos da Academia-Escola em 2022

Meses | Académicos | Servidores Sgil\zgzr?ai Fisioterapia Engsegrr]\ﬁior:ndo Total
Janeiro 10.871 588 - - - 11.459
Fevereiro 12.578 861 - - - 13.439
Marco 12.077 702 - - - 12.779

Abril 9.385 565 - - - 9.950
Maio 12.892 880 - - - 13.772
Junho 10.900 851 - - - 11.751
Julho 11.686 886 - - - 12.614
Agosto 15.213 1.057 162 500 - 16.932
Setembro 13.540 1.033 283 625 - 15.481
Outubro 10.659 970 228 409 67 12.333
Novembro 13.020 1.054 262 461 108 14.905

Dezembro 6.316 561 99 86 43 7.106
Total 139.137 10.008 1.034 2.081 218 152.521

Fonte: Dados disponibilizados pela IES.
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No ano de 2023, a Academia-Escola da Universidade decidiu ampliar
significativamente a variedade de modalidades oferecidas. Um acréscimo importante
foi a introducdo de aulas de hidroginastica, abertas a académicos, funcionarios e
também a comunidade idosa. Os detalhes referentes a quantidade de atendimentos

efetuados ao longo do ano constam na Tabela 3:

Tabela 3 — NUmero de atendimentos da Academia-Escola em 2023

Meses | Académicos| Servidores S@:Ciodso?:s tgirzip?i:a Engggﬁﬁic::ndo Hidro| Total
Janeiro 12.298 283 230 - 54 12.865
Fevereiro 11.397 835 166 334 103 12.835
Marco 17.311 1319 283 624 152 581 | 20.270
Abril 10.658 918 176 400 122 398 | 12.672
Maio 18.210 1.544 317 674 213 770 | 21.728
Junho 14007 1.166 239 569 47 341 | 16.369
Julho 14.759 1.246 245 148 - - 16.398
Agosto 18.890 1490 318 626 - 709 | 22.033
Total 117.530 8801 1.974 3375 691 2799 | 135.170

Fonte: Dados disponibilizados pela IES.

Esses numeros evidenciam que a Academia-Escola da IES se destaca como
uma das principais iniciativas no ambito do marketing esportivo promovidas pela
Instituicdo. Além de fomentar a qualidade de vida e o bem-estar social na comunidade,
esta iniciativa agrega valor ao corpo académico e estabelece conexdes com o publico-
alvo em geral da Universidade.

Outra questdo explorada com empenho pela IES, no contexto do marketing
esportivo, abrange as iniciativas voltadas para a pratica de esportes virtuais,
destacando-se 0sjogos eletronicos. Este movimento acompanha a crescente tendéncia
global de envolvimento com o cenério dos e-Sports, em que jogadores competem
profissionalmente em diversos jogos online, atraindo uma audiéncia razoavel e
gerando uma intersecédo positiva entre a tecnologia e o esporte tradicional.

No contexto da pratica esportiva, destaca-se a realizacdo de um projeto de
campeonato institucional de jogos eletrénicos, uma iniciativa que fortaleceu a
interacdo entre os estudantes e a IES. Este projeto tem como propdsito central criar
oportunidades alinhadas a aquisicdo de habilidades cognitivas e sociais que
enriguecem tanto a formacéo profissional quanto pessoal dos académicos da

Universidade, em seus cinco campi.
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Notavelmente, essa abordagem relacionada aos jogos eletrénicos é
reconhecida como uma ferramenta que contribui para as funcdes executivas
associadas a atencdo plena e a resolucdo de problemas, aspectos que tém sido
amplamente valorizados pelos académicos da IES, como enfatizado pelo depoimento
do Entrevistado G1:

Nés temos também aqui, quando a gente fala de pratica esportiva, € muito
importante a gente lembrar da pratica esportiva online, dos jogos eletrdnicos
gue é muito forte atualmente no nosso nicho de mercado. Este publico que a
gente quer de adolescentes e jovens, nosso publico alvo (...) esse ano de
2022 a gente realizou a segunda edicdo dos jogos eletrbnicos da
Universidade, esse ano a gente fez um evento aqui presencial que foi bem
bacana, foram trés dias de evento. Estamos trabalhando nessa vertente
eletrbnica, na parte tanto fisica como também eletronica. Séo essas agbes e
eventos que a gente esta organizando, ano que vem (2023) a gente tem um
calendario bem extenso de atividades esportivas que a gente vai realizar
interno na nossa Universidade.

Portanto, esse evento organizado pela IES é visto como uma importante
iniciativa estratégica adotada para conquistar alunos potenciais e para manter seus
alunos atuais. Durante o primeiro semestre de 2021, foram realizadas, de forma
online, as partidas classificatérias para a grande final que aconteceu no Centro de
Convencdes da Universidade, com a participacéo presencial dos finalistas, seguindo
todas as recomendacdes sanitarias, devido as restricbes implementadas durante a
pandemia de Covid-19.

Entre as modalidades que fizeram parte da primeira edicdo dos jogos, estao o
League of Legends, FIFA 20, Counter-Strike GO, Clash Royle, Poker e Free Fire, que
movimentaram todos os campi da Instituicdo, bem como as diversas faculdades e os

estudantes, tal como apresentado nas Tabelas de 4 a 5.

Tabela 4 — Quantidade de alunos por campus inscritos
nas modalidades individuais do e-SPORTS em 2021

Localizacdo do Campus Numero de Inscritos| %
Aparecida de Goiania 13 12,75
Caiapobnia 01 0,98
Formosa 05 4,90
Goianésia 25 24,51
Rio Verde 58 56,86

Total 102 100

Fonte: Relatério de Atividades — PRAE (2021).
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Tabela 5 — Quantidade de alunos por Faculdade inscritos
nas modalidades individuais do e-SPORTS em 2021

Faculdades Numero de Inscritos %
Administracéo 01 0,98
Agronomia 02 1,96
Design Gréfico 01 0,98
Direito 05 4,90
Engenharia Civil 08 7,84
Engenharia de Software 05 4,90
Engenharia Mecanica 04 3,92
Fisioterapia 01 0,98
Medicina 52 50,98
Medicina Veterinaria 09 8,83
Odontologia 09 8,83
Psicologia 05 4,90

Total 102 100

Fonte: Relatério de Atividades — PRAE (2021).

No ano de 2022, foi realizada mais uma edi¢édo do torneio de jogos eletrénicos
na Instituicdo, conquistando uma aceitacdo notavel entre os académicos e
solidificando-se como uma das principais competicdbes esportivas no ambito
universitario. Além disso, essa iniciativa se destaca pela capacidade de alcancar os
estudantes de todos os campi da universidade, ampliando significativamente seu
alcance.

Como observado pelo Entrevistado AP4, este evento se estabeleceu como um

marcante diferencial competitivo em relacéo as instituicbes concorrentes.

Eu acredito que isso se torna um diferencial, porque ndo é comum a gente
ver essas atividades dentro do ambito universitario hoje no pais né, pelo
menos na grande maioria, principalmente quando se fala em universidades
privadas, como, exemplo, mesmo aqui em Rio Verde (GO), acho que a Unica
universidade que participa dessas atividades esportivas € a Universidade
aqui em estudo (ENTREVISTADO AP4).

Os numeros apresentados destacam, de maneira contundente, que 0s jogos
eletrbnicos conquistaram uma adesao significativa em varios campi e cursos distintos
da Universidade, estabelecendo uma interacao rica entre os alunos e, ab mesmo

tempo, facilitando conexdes fundamentais entre a IES e seu publico-alvo.
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A abrangéncia que o0s jogos eletronicos alcancaram, estendendo-se por
diversos ambitos académicos, sublinha a capacidade da Instituicdo de estabelecer
pontes entre diferentes segmentos de estudantes e de fomentar um ambiente de
envolvimento multifacetado.

Outra investida de marketing esportivo implementada pela IES, em seu escopo
de atuacdo, é a sua participacdo ativa em jogos universitarios em ambito regional,
estadual e nacional. Esta presenca engajada se materializa por meio de expressiva
representacdo em competicdes relevantes, tais como os JUGs (Jogos Universitarios
Goianos), os JUBs (Jogos Universitarios Brasileiros) na modalidade Futebol, além dos
JUBSs Praia e JUBs Brasilia no Distrito Federal (DF).

A diversidade e a amplitude dessa participacdo séo ilustradas na Tabela 6, a
qual abarca um conjunto variado de modalidades em que os académicos se

envolveram de maneira proeminente.

Tabela 6 — Quantidade de alunos inscritos por modalidade nos JUGs 2021

Modalidades Numero de Inscritos %
Badminton 04 4,26
Futsal Feminino 12 12,77
Futsal Masculino 12 12,77
Handebol Feminino 14 14,89
Handebol Masculino 14 14,89
Karaté 01 1,06
Natagéo 01 1,06
Ténis de Mesa 02 2,12
Ténis de Quadra 02 2,12
Voleibol Feminino 12 12,77
Voleibol Masculino 12 12,77
Comissao Técnica 08 8,52

Total 94 100

Fonte: Relatério de Atividades — PRAE (2021).

Esse engajamento em eventos esportivos de destaqgue ndo apenas promove a
visibilidade da IES em cenarios amplos, mas também encarna um espirito de
competitividade saudavel e um compromisso firme com o desenvolvimento esportivo

entre os estudantes. Por meio de iniciativas como essas, a Instituicdo reafirma seu
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papel, ndo somente como local de aprendizado, mas também como promotora ativa
de experiéncias enriquecedoras e multifacetadas para seus académicos.

Na Figura 6, é possivel observar ilustrativamente a impressionante participagédo
dos alunos da IES nos JUGs 2021, em que a Universidade marcou presenga como

uma das delegacdes mais numerosas e destacadas.

Figura 6 — Imagem ilustrativa da participacdo de alunos da IES nos JUGs 2021

Fonte: Imagem disponibilizada pela IES.

No transcorrer do ano de 2022, a IES intensificou seus aportes no setor
esportivo, tendo desempenhado o papel de anfitrid dos JUGs — Jogos Universitarios
Goianos, que representam a principal contenda atlética entre as instituices
universitarias do Estado. Além disso, a IES evidenciou seu engajamento ao se fazer
presente com delegacdes significativas nas principais competicbes esportivas

nacionais, conforme comentario feito pelo Entrevistado G2:

NGés tivemos agora 0s jogos universitarios de praia, nés vamos ter agora o
atletismo que nés com uma delegacédo de doze atletas e, em agosto, nés
vamos ter os Jogos Universitarios de Goias, que sdo muito grandes. No ano
passado nés fomos com uma delegagdo com oitenta atletas. Depois tem o
Brasileiro, que ano passado nds fomos com uma grande delegacdo. Nés
estavamos entre as cinco maiores delegac¢fes la em Brasilia (DF), e dentro
disso ai, a gente esta, na verdade, em quase todas as modalidades.

No ano de 2022, igualmente se registrou a disponibilizacdo de uma gama
diversificada de atividades fisicas destinadas aos académicos, abrindo espacgo para
gue os estudantes optassem pela modalidade que melhor se harmonizasse com suas
preferéncias e contribuisse para o aprimoramento de sua saude. A Tabela 7 ilustra o

numero de alunos IES inscritos nos JUGs de 2022.
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Tabela 7 — Quantidade de alunos inscritos por modalidade nos JUGs 2022

Modalidades Numero de Inscritos| %
Badminton 04 3,08

Basquete Feminino 11 8,46
Basquete Masculino 11 8,46
Futsal Feminino 12 9,23

Futsal Masculino 12 9,23
Handebol Feminino 14 10,76
Handebol Masculino 14 10,76
Voleibol Feminino 12 9,23
Voleibol Masculino 12 9,23
Comisséo Técnica 10 7,70
Alunos Voluntarios — Enfermagem 08 6,16
Alunos Voluntarios — Fisioterapia 10 7,70
Total 130 100

Fonte: Relatério de Atividades — PRAE (2022).

Outra oportunidade que trouxe visibilidade para a Instituicdo, segundo o
Entrevistado G1, foram os JUBs Praia, evento realizado no més de julho de 2021 na
cidade de Aracaju, no Estado de Sergipe (SE). As competicdes foram realizadas nas
modalidades esportivas em areia, tais como: volei, beach soccer, entre outras. Com a
modalidade do air badminton, culminou na conquista de trés medalhas para a
Universidade em estudo.

Uma das primeiras acBes de marketing esportivo implementadas pela
Universidade envolveu investimentos na modalidade esportiva de futsal. A equipe de
futsal da Instituicdo tem desempenhado um papel importante ao elevar o nome da
cidade de Rio Verde (GO) no cenario esportivo estadual. Isso se deve, principalmente,
a participacdo continua da IES em diversos campeonatos universitarios, estaduais e
municipais na categoria masculina. Além disso, a equipe representa a Universidade
em competi¢cdes universitarias, contribuindo para a promocéo de sua marca.

Essas iniciativas tém apresentado resultados bastante positivos, atuando como
um estimulo eficaz para incentivar novos atletas a ingressarem tanto na pratica
esportiva quanto em suas trajetérias académicas, conforme destacado pelo
Entrevistado AA4.
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A questao do futsal também eu acho bacana, tem essa questdo de jogador
e torcedor, que eu acho que o futsal e o futebol sédo os esportes que mais
unem pessoas. (...) acredito que a questdo do futsal sim é o que mais chama
atencdo para Universidade, pois tem essa questdo do jogador e do
torcedor que une e reline bastante pessoas interessadas no esporte.

Nas palavras do Entrevistado G2, a equipe de futsal masculino da Universidade
(vide Figura 7) tem como principal missdo promover o avanco do futsal entre os
membros da comunidade académica. Este esforco visa, ainda, fortalecer e difundir a
reputacdo da Instituicdo, além de aumentar a visibilidade da marca da Universidade
em ambito local, estadual e até mesmo nacional. Em acréscimo, o Entrevistado G2

destacou que:

No futsal somos grandes (...) em termos de Estado, e nacional também, a
gente estd sendo bem divulgado. A maior motivacdo nossa é essa é saber
gue a marca da Universidade estd sendo bem falada, a area esportiva esti
ajudando bastante no crescimento da Universidade.

Figura 7 — Equipe de futsal — Campeonato Goiano Sub 20
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Fonte: Imagem disponibilizada pela IES.

O futsal, adicionalmente, se manifesta como uma iniciativa de atividade
esportiva acessivel aos académicos, sendo que os integrantes da equipe desfrutam
de privilégios, como descontos de até 80% nas mensalidades de seus cursos. I1sso se
justifica pelo fato de que esses individuos representam a IES nas competi¢cfes oficiais,
com especial destague para as competicdes universitarias, com o objetivo de
contribuir para o fortalecimento da marca da Instituicdo. O time de futsal contribuiu
para garantir uma posicao de destaque no Ranking Anual da FGU (Federacéo Goiana
Universitaria) e na CBDU (Confederacao Brasileira Universitaria).

E saliente mencionar que, nos anos recentes, a modalidade de futsal

desempenhou um papel crucial na obtencdo de pontos pela Universidade nas
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competicBes oficiais organizadas pela FGU. Esta conquista decorreu de participactes
consistentes e resultados notaveis nos campeonatos promovidos tanto pela
Federacdo Estadual quanto pela Federacao Universitaria, contribuindo para destacar
a IES em andlise ndo sé no ambito municipal, estadual e nacional, mas também
agregando valor a sua identidade corporativa e a sua localizacdo-sede (Rio Verde —
GO). Particularmente, tais feitos ecoaram como reconhecimento espontaneo e
favoravel, enaltecendo o esporte e a pratica da modalidade esportiva em evidéncia,
assim como as Varias equipes participantes das competicoes.

O futsal universitario emerge como uma das modalidades de destaque entre
aguelas apoiadas e exerce um forte poder de atracdo sobre os estudantes da
Instituicéo, visto que ela se engaja em uma variedade de torneios, incluindo, mas néao
se limitando a: Campeonato Goiano, Taca Brasil, Copa do Brasil, Liga Centro-Oeste,
Super Liga, JUGs e JUBs.

As diversas iniciativas mencionadas, junto a outras que promovem um estilo de
vida saudavel e sustentavel, oferecendo acesso facilitado e oportunidades nas areas
de atividade fisica, saude e nutricdo trouxeram reconhecimento global para a
Universidade. Como evidéncia desse compromisso, a Instituicdo foi agraciada com o
prestigioso Selo de Campus Saudavel (Programa FISU Healthy Campus), tornando-
se uma IES pioneira no Brasil por obter esta certificacdo. Isso atesta, de maneira
inequivoca, que as medidas implementadas pela Instituicdo tém alcangado resultados

consideraveis.

A Universidade foi premiada com o Selo de Campus Saudavel (Programa
FISU Healthy Campus,) por uma questao relacionada ao esporte também,
era qualidade de vida, mas também ao esporte, onde fomos a Unica
Universidade brasileira que conseguiu atingir os parametros exigidos
(ENTREVISTADO G4).

A jornada rumo a um Campus Saudavel envolveu a motivacao da Universidade
em fomentar e concretizar uma série de iniciativas abrangendo sete elementos
cruciais: promocao de atividades fisicas e esportivas; implementacdo de gestdo
saudavel no Campus, apoio a saude mental e social, énfase em nutricdo, acoes
preventivas em relacao a doencgas e comportamentos de risco, foco no meio ambiente,
além de responsabilidade social e sustentabilidade.

Através dos relatos e dos dados obtidos, torna-se evidente que a IES tem
direcionado ao esporte, em conjunto com sua imagem e marca, se traduz de maneira

positiva em todos os campi da Instituicdo. Esse enfoque tem resultado em um
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aumento notavel de visibilidade no mercado, o que, por sua vez, tem impulsionado a
demanda pelos cursos oferecidos. Além disso, € algo que tem estimulado uma
participagdo mais ativa e um engajamento ampliado por parte dos estudantes nas
modalidades esportivas.

O Quadro 7 expde uma compilacdo das principais iniciativas de marketing
esportivo aplicadas pela IES, em conjunto com a identificacdo da percepcédo dos

entrevistados que fizeram mengao a cada iniciativa.

Quadro 7 — Principais percepc¢des dos entrevistados sobre

as iniciativas de marketing esportivo implementadas pela IES

Principais Percepc¢des dos Entrevistados Entrevistados

AAl, AA2, AA3, AA4
AP1, AP2, AP3, AP4
EAL, EA2, EA3, EA4, G1
G2, G3, G4, G5,G6 e G7

Academia-Escola da IES

Jogos Eletrdnicos AAL, AA4, AP2, AP3,
§ EA2, G1,G3e G5

AA2, AA3, AP1, AP2,

Competicdes Universitarias regionais, estaduais e nacionais EAL, G1, G2, G3 e G6

AAl, AP1, EAL, EA2,

Programa FISU Healthy Campus (Campus Saudavel) G3. G4.G6 e G7

Fonte: Elaborado pela autora.

Uma iniciativa que esta acontecendo desde o final agosto e que se estendera
até meados de novembro de 2023 é composta pelos Jogos de Areia da Universidade.
Trata-se de um torneio esportivo de relevancia académica e institucional, aberto a
participacdo de estudantes e funcionarios de todos os campi pertencentes a
Universidade.

Este evento esportivo engloba uma ampla variedade de modalidades, a saber:
volei de areia em duplas (masculino e feminino), volei de areia em equipe 4x4 (misto),
futevolei em duplas (masculino e feminino), futevélei (misto), beach tennis individual
(masculino e feminino) e beach tennis em duplas (misto) (SILVESTRE, 2023b).

As competicOes se desdobram em diversas etapas. Os campebes de cada
campus terdo a oportunidade de se reunir para a grande final, que esta agendada para
ocorrer no campus Rio Verde, de 10 a 12 de novembro. Vale ressaltar que a final sera

disputada nas instalacdes da Arena Universidade, composta por oito quadras de areia
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e uma area de convivéncia. Notavelmente, essa infraestrutura encontra-se em
processo de construcao desde o més de marco do corrente ano, 0 que representa um
investimento consideravel por parte da Instituicdo no aprimoramento das condi¢des

esportivas oferecidas aos seus membros (SILVESTRE, 2023b).

4.5 INFLUENCIA DAS INICIATIVAS INERENTES AO MARKETING ESPORTIVO
IMPLEMENTADAS PELA IES NA MELHORIA DE SUA IMAGEM INSTITUCIONAL
JUNTO AO MERCADO

A |IES, reconhecendo a crescente influéncia do marketing esportivo e da pratica
esportiva, adotou diversas iniciativas que, intrinsecamente, se interligam para
aprimorar sua imagem e sua marca institucionais e, consequentemente, o seu
posicionamento no mercado. Por meio destas iniciativas, a Universidade ndo apenas
se posicionou como apoiadora do esporte e do estilo de vida mais saudavel, ligado ao
bem-estar das pessoas, mas também demonstrou sua dedicacdo em oferecer uma
experiéncia educacional abrangente e alinhada com as tendéncias contemporaneas,
ampliando, assim, sua visibilidade e sua reputagcdo no mercado educacional.

Para o Entrevistado EAL, a estratégia de associar a imagem institucional as
atividades esportivas se revela como um canal de vantagens e como um meio eficaz
para conquistar visibilidade e reforcar substancialmente a propria identidade,
especialmente em relacdo a marca da IES. O Entrevistado EA1 encontra respaldo em
uma concep¢do amplamente endossada no ambito do marketing esportivo,
ressaltando que essa sinergia gera uma série de resultados positivos. Ao alinhar-se
ao universo esportivo, a Instituicdo expande seu alcance junto ao seu publico-alvo e
abre um canal de comunicacéo para transmitir seus principios e propésitos de maneira
mais tangivel e memoravel.

Disso, o excerto a seguir € ilustrativo:

A contribuicdo do marketing esportivo e do esporte para a Instituicdo é boa.
Com investimentos em esporte e marketing esportivo, h4 uma grande
possibilidade de promover a marca, agregando valor a ela. Ao unir a marca
de uma instituicdo a um esporte vocé tem uma nova estratégia importante
para as instituicdes de ensino superior, pois chama atencdo dos alunos. E
aqui na nossa InstituicAo a gente vé& muitas iniciativas neste sentido
(ENTREVISTADO EALl).

Neste contexto, o Entrevistado G5 enfatiza que as iniciativas intrinsecas ao

marketing esportivo desempenham um papel fundamental no aprimoramento e no
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fortalecimento da identidade institucional. O gestor da IES sustenta que tais acées nédo
apenas geram percepcfes ou vantagens tangiveis, mas também garantem um
reconhecimento positivo junto ao mercado e a sociedade, uma vez que possibilitam
uma distin¢cdo notével.

O Entrevistado G5 salienta, também, a importancia de tal estratégia e
respectivas iniciativas ao ressaltar que elas contribuem ativamente para a
consolidagdo da imagem, da marca e do posicionamento de mercado da IES,
engquanto impulsionam uma percepg¢éo positiva que transcende o ambito esportivo.
Tais iniciativas, segundo o Entrevistado G5, constituem um meio eficaz de alinhar a
Instituicdo a valores aspiracionais e cultivar uma imagem que se destaca e cativa a
atencdo e a confianca de sua base de publico-alvo, posicionando a Instituicdo, de

forma Unica, no cenario educacional regional. Ou seja:

A melhoria da imagem é sempre o que interessa muito a Instituicdo. Sempre
é uma Instituicdo que esta a frente das outras. E importante a gente marcar
esse posicionamento, entdo isso € uma marca ou um ponto que a gente
atinge também pelo marketing esportivo (ENTREVISTADO G5).

Claramente alinhado com essa perspectiva, o Entrevistado AA3 destaca as
iniciativas promovidas pela Universidade, as quais robustecem a imagem institucional,
além de desempenharem um papel crucial no aprimoramento da qualidade de vida e
do bem-estar da comunidade académica e em geral. H4 também a consolidacéo da
percepcao positiva da Instituicdo, j& que estas acdes tém um impacto muito positivo

nas esferas fisica e mental dos alunos, conferindo-lhes beneficios substanciais.

O esporte por ser praticado por na grande maioria jovens que estdo sempre
buscando salde e bem estar traz uma jovialidade a marca e eu vejo nisso
algo muito positivo para a instituicdo. E seu nome serd lembrado como uma
universidade que investe no esporte (ENTREVISTADO AA3).

Em acréscimo, o Entrevistado EA4 enfatiza que as iniciativas inerentes ao
marketing esportivo e a pratica de esportes, implementadas pela IES para aprimorar
sua imagem institucional, transcendem a mera consolidacdo da marca e da imagem
da Universidade. Elas também estabelecem uma conex&o substancial entre a
Universidade e seus estudantes (atuais e potenciais), revelando uma Instituicao
genuinamente preocupada com a qualidade de vida e com o bem-estar de seus
educandos e da comunidade.

Além disso, essas iniciativas ampliam consideravelmente a visibilidade da

Instituicdo no meio académico, estimulando um desejo legitimo nos individuos
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interessados em prosseguir com a sua formacdo junto a IES e influenciando-os
positivamente a escolher esta Instituicdo como sua referéncia educacional.

De acordo com o Entrevistado EA4, a iniciativas de marketing esportivo ou
relacionadas a pratica de esportes vao:

Ampliar mais a visibilidade de sua marca e conseguir chegar a varios tipos
de publicos que buscam e gostam de esportes e de atividades fisicas.
Acredito que ter a marca associada ao esporte, a saude e melhor qualidade
de vida de seus académicos é algo muito positivo e agrega valor. Eu vejo
que tende a dar uma visibilidade e um incentivo mesmo. As vezes o aluno,
no momento de escolher qual universidade ele vai seguir, se ele vé que uma
universidade tem oferecido programas além dos educacionais, ele pode usar
isso como um fator de escolha para entrar e agregar a Universidade também.

O Entrevistado G3 ressalta que a atencao direcionada aos elementos ligados
ao marketing esportivo exerce uma influéncia muito importante nas ac¢des voltadas a
atrair uma nova geracdo de académicos, especialmente o publico jovem, que
crescentemente valoriza as tematicas relacionadas a saude e ao bem-estar.

Esta perspectiva evidencia que a IES reconhece as tendéncias de mercado e
tem sucesso ao se posicionar de maneira adequada. Consoante isso, o Entrevistado
G3 destaca como esta abordagem estratégica amplia o alcance da Instituicdo e
espelha o compromisso em cultivar uma imagem positiva e sintonizada com as
aspiracdes de seus alunos atuais e potenciais alunos. Isso ndo apenas estabelece
uma conexao mais profunda com o publico-alvo da IES, mas também reafirma o papel
proativo da IES em abordar as necessidades contemporaneas de saude e qualidade
de vida ligadas a prética de esportes e as atividades fisicas.

Segundo o Entrevistado G3:

A gente tem atraido publico de jovens que tém esse interesse e com certeza
sdo beneficios que tornam mais atrativo estudar na Universidade. Ao
perceber que ha uma preocupagdo com a questdo da salde de nossos
académicos e o esporte, a atividade esportiva serve como elemento de
integracao, além do aspecto da saude, sem falar da questédo da visibilidade
do nome [da marca e da imagem] da Universidade.

O Entrevistado G5 compartilha dessa opinido e destaca que os alunos tém
orgulho de fazer parte da Universidade e sentem um forte senso de pertencimento a
ela. Isso € essencial para o sucesso de uma instituicdo de ensino, pois um ambiente
onde os estudantes se sentem valorizados e engajados geralmente promove um
aprendizado mais eficaz e uma experiéncia universitaria mais enriquecedora. A IES,
ao cultivar este sentimento de pertencimento na comunidade, pode contribuir para o

crescimento pessoal e académico dos alunos.
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Neste sentido, 0 excerto a seguir € ilustrativo:

O que eu tenho visto é que os alunos gostam de “vestir a camisa” da
Universidade e de seus cursos, porque que eu falo isso, a gente vé eles nas
ruas vestindo. Eles se sentem orgulhosos da Universidade e isso também é
muito bacana. Eu acho que talvez seja isso dos fortalecimentos mais
importantes que a gente vé, que € o0 sentimento de pertencimento a
Universidade. A Academia-Escola engaja muito e o futsal também tem
engajado muito o nosso publico-alvo (ENTREVISTADO G5).

Outra perspectiva importante sobre a influéncia e o impacto das iniciativas
relacionadas ao marketing esportivo postas em prética pela IES visando potencializar
sua imagem no mercado é destacada pelo Entrevistado G6. Ele comenta que tal
perspectiva diz respeito ao papel social intrinseco a Universidade. Este papel se
traduz na promocao da integragcédo dos alunos na sociedade e, de maneira particular,
na promoc¢do do estimulo aos estudantes que possuem habilidades esportivas,
contribuindo, assim, para o fortalecimento da imagem institucional.

Em sintese, as iniciativas inerentes ao marketing esportivo, cuidadosamente
implementadas pela Universidade em estudo, visando aprimorar sua imagem e
posicionamento no mercado, abarcam um conjunto de beneficios a comunidade
académica e geral, 0s quais estdo presentes em seus principios institucionais.

Outra faceta relevante dessa dindmica € o aspecto da inclusédo social e da
interacao entre os individuos, interna e externamente a IES, proporcionada por essas
iniciativas. Ao fomentar atividades esportivas e promover a socializacdo, a
Universidade se insere como um agente de integracao, criando oportunidades para a
diversidade e a troca de experiéncias entre os alunos, os professores e 0s
funcionarios. Além disso, tais iniciativas podem servir como um veiculo para identificar
e nutrir talentos individuais, ndo somente impulsionando o reconhecimento pessoal,
por meio do esporte, mas também fortalecendo a credibilidade e a reputacdo da
Instituicdo no ambito académico e para além deste.

Estas acbes de marketing esportivo vao além dos resultados obviamente
esperados, estabelecendo uma relacdo mais profunda entre a IES e a comunidade,
enquanto simultaneamente fortalecem a sua imagem e 0 seu posicionamento de
mercado como uma referéncia de exceléncia educacional, comprometida com a
qualidade de vida, o bem-estar das pessoas e com 0 crescimento pessoal e
académico.

Para facilitar a compreensao sobre a influéncia das iniciativas, inerentes ao

marketing esportivo implementadas pela IES e voltadas a melhoria de sua imagem
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institucional e do seu posicionamento junto ao mercado em que atua, seguem as

principais percepc¢des evidenciadas junto aos entrevistados (vide Quadro 8):

Quadro 8 — Principais percepc¢des dos entrevistados sobre a influéncia das

iniciativas inerentes ao marketing esportivo na melhoria da imagem da IES

Principais Percepcdes dos Entrevistados Entrevistados
Traz beneficios, tais como visibilidade, reconhecimento e G1, G2, G3, G4, G5, G6, AAL,
fortalecimento da imagem, da marca e do posicionamento de AA2, AA3, AA4, AP1, AP2, AP3,
mercado da IES no mercado em que atua AP4,EAL, EA2, EA3 e EA4
Relaciona a imagem e a marca da IES a qualidade de vida, Gl, G3, G4, G5, G6, G7, AA2, EA1,
fisica e mental, e ao bem-estar das pessoas ligadas a IES EA2, EAS3, EA4, AP1, AP2 e AP4

G2, G3, G6, G7, AAL, AA2,
AA3, AA4, EAL, EA2, EAS,
EA4, AP1, AP2, AP3 e AP4

Enfatiza o esporte associado a salde, a qualidade de vida e
ao bem-estar das pessoas a imagem institucional

Associa, de forma secundaria, a imagem institucional a
interacao social e & socializacéo das pessoas a partir das
praticas esportivas disponibilizadas pela IES

G2, G3, G5, G6, G7, AAL,
AA4, EA3, EA4, AP2, AP3 e AP4

Possibilita o descobrimento de vocagfes esportivas e de G1, G2, G3, G4, G5, G6, G7, AAL,
talentos, fortalecendo o vinculo das pessoas a IES e, AA2, AA3, AA4, EAL, EA2, EAS,
consequentemente, fortalecendo a imagem institucional EA4, AP1, AP2, AP3 e AP4

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.6 DIRECIONAMENTOS PROPOSTOS

A partir das evidéncias coletadas e provenientes das entrevistas realizadas com
gestores, alunos e ex-alunos da IES, foi possivel propor alguns direcionamentos no
sentido de fortalecer a marca e melhorar a imagem institucional e o posicionamento
de mercado da IES em estudo.

A validacéo dos direcionamentos propostos no ambito do marketing esportivo
e da pratica de esportes, visando a melhoria da imagem e do posicionamento de
mercado da Instituicdo, foi operacionalizada junto aos Entrevistados G1, G3 e G4. Tal
validac&o culminou na efetivacdo da triangulacdo dos dados e com a apresentacéo

dos direcionamentos propostos, conforme mostra o Quadro 9.
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Quadro 9 — Direcionamentos propostos no contexto do marketing esportivo

para a melhoria da imagem e do posicionamento de mercado da IES

Dimensodes

Direcionamentos Propostos

Fortalecimento
da marca

Patrocinio de Eventos Esportivos Locais: a exploracdo de oportunidades de
patrocinio de eventos esportivos locais — competi¢des, torneios e corridas e outras
modalidades esportivas - visando associar a IES a valores como determinacao,
trabalho em equipe e superacdo de limites. Isso ndo apenas cria um vinculo
emocional com a comunidade académica e local, mas também ressalta o
compromisso da Instituicdo com o avanco educacional e esportivo da regido.

Investimento em Patrocinios de Eventos de Amplo Impacto Social, como, por
exemplo, o Campeonato Goiano de Futebol: com este tipo de iniciativa, a
Universidade poderd aumentar a repercussdo e a sua visibilidade no mercado. A
decisdo de patrocinar competicdes de futebol colocara a Instituicdo em destaque,
tanto em ambito estadual, quanto nacional, estabelecendo uma ligagdo com as
principais disputas esportivas do pais. Esta abordagem ndo somente enfatiza a
presenca da Universidade em cenarios de destaque, mas também reforca o seu
compromisso com a comunidade esportiva e a sociedade como um todo,
logicamente, dentro de um limite orcamentario realista.

Programas de Salde e Bem-Estar: o desenvolvimento de programas que
promovam a saude e o bem-estar por meio do esporte é uma oportunidade da IES
fortalecer a sua marca no mercado. A oferta de aulas como yoga, corrida e
treinamento funcional reforca a missdo da IES, abrangendo ndo apenas o
desenvolvimento académico, mas também o bem-estar geral dos alunos, servidores
administrativos e professores, podendo ser estendidos, inclusive a comunidade.

Eventos de Networking e Painéis com Atletas Profissionais: a organizacao de
eventos de networking que contam com a participacdo de atletas profissionais ou
ex-atletas pode criar um espaco para a troca de experiéncias e perspectivas entre
estes personagens e alunos da IES e a comunidade em geral. Esta interagéo facilita
a construgdo de conexdes duradouras entre a marca da IES e o cenério esportivo,
ao mesmo tempo em que proporciona insights valiosos sobre carreiras esportivas.

Cursos e Programas de Estudo Relacionados ao Esporte: estas iniciativas se
concentram no desenvolvimento de cursos e programas de estudo voltados ao
esporte, como, por exemplo gestdo esportiva, ciéncia do exercicio e nutricdo
esportiva. Estas ofertas destacam o compromisso da IES em proporcionar uma
educacgéo completa, integral, que abranja tanto o aspecto académico tradicional
quanto areas praticas e relevantes ao contexto esportivo. Graduados nestes
programas podem se tornar embaixadores naturais da Instituicdo no setor esportivo
ou, até mesmo, atletas por ela patrocinados ou mesmo instrutores de outros cursos
que possam vir a ser ofertados.

Melhoria
da imagem
institucional

Campanha de Valores Compartilhados: propde-se a criagcdo de uma campanha
que realce os valores partilhados entre a IES, a comunidade em geral e o0 mundo
esportivo — valores tais como dedicacgdo, superacdo e trabalho em equipe. Através
de historias inspiradoras de estudantes (alunos ativos ou ex-alunos da IES) que
conquistaram sucesso, tanto nos estudos quanto no esporte, poderdo destacar a
habilidade e a infraestrutura da Instituicdo dedicada em formar lideres, completos e
multifacetados.

Programas de Bolsas de Estudo para Atletas: a ideia se concentra em
desenvolver programas de bolsas de estudo voltados para atletas talentosos que
desejam conciliar suas carreiras esportivas com uma educacédo de alta qualidade.
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Estes programas evidenciam o compromisso da IES em apoiar jovens atletas, ao
mesmo tempo em que investe em suas formacdes académicas, reforcando a
imagem da Instituicdo como inclusiva e solidaria.

Desenvolvimento de Infraestrutura Esportiva: o investimento na melhoria e na
ampliacdo das instalacfes esportivas da IES representa uma forma tangivel de
demonstrar dedicacdo ao esporte e a saude e ao bem estar dos alunos e da
comunidade em geral. Isso ndo apenas proporciona um ambiente propicio para a
pratica esportiva, mas também gera oportunidades para eventos, competicdes e
atividades esportivas, fomentando intera¢cdes entre os alunos e fortalecendo a
percepcao positiva da IES em relagdo ao mercado como um todo.

Melhoria no
posicionamento de
mercado da IES

Implementacéo de uma Infraestrutura Esportiva Multimodalidades no Campus
Universitario: esta iniciativa reflete a visdo progressista da Instituicao em relacéo
ao seu papel ndo apenas como centro de ensino-aprendizagem, mas, também,
como instituicdo promotora de salde, de qualidade de vida e do bem-estar de seus
membros e da comunidade em geral. Tal iniciativa proporcionard um ambiente
propicio para a préatica esportiva, mas também podera resultar um impacto positivo
ao fortalecer o posicionamento de mercado da IES.

Engajamento da IES nas Midias Sociais e Plataformas Digitais: a exploracao
adequada das midias ou redes sociais e plataformas digitais assume um papel
central para ampliar a divulgacéo das ofertas e da marca da IES e para consolidar
a sua presenca no mercado e no cenario esportivo. Compartilhar contetdos
pertinentes, informando detalhes sobre eventos esportivos, trajetdrias de sucesso
de estudantes atletas e informacdes sobre cursos de gestédo esportiva ou o portfélio
tradicional de cursos, podera criar uma maior conexdo com entusiastas do esporte
e individuos interessados em uma educacdo mais ampla, integral. Tal iniciativa
poderé se valer das técnicas e recursos do marketing digital.

Parcerias Estratégicas com Atletas e Equipes Esportivas: esta iniciativa
consiste em estabelecer parcerias estratégicas entre a IES e atletas renomados ou
amadores, equipes locais e até mesmo esportistas olimpicos ou paralimpicos. Isto
nao apenas poderda ampliar a visibilidade da IES nas midias tradicionais ou nas
redes sociais, mas também refletira um genuino compromisso da IES com o
contexto esportivo.

Organizacdo de Eventos Esportivos e Campeonatos Universitarios: A
organizagdo de eventos esportivos, campeonatos universitarios e torneios tém o
intuito de envolver tanto a comunidade local quanto os alunos da IES. Além de
fomentar um ambiente saudavel e ativo, essas atividades solidificam a imagem da
instituicdo como um polo de exceléncia esportiva. A exposi¢cao resultante desses
eventos pode atrair futuros alunos e fortalecer o sentimento de orgulho entre os
membros da comunidade académica.

Programas de Marketing Personalizado: A estratégia visa desenvolver
abordagens de marketing personalizadas para diferentes segmentos ou publicos
com caracteristicas especificas, interessados em esportes, como, por exemplo,
jogos eletrdnicos (e-Sports). Ao destacar os beneficios especificos da IES para cada
grupo identificado, como estudantes atletas, profissionais em busca de
especializacdo em gestéo esportiva e entusiastas de determinados esportes, a IES
podera demonstrar seu comprometimento com o crescimento personalizado das
carreiras e paixdes de cada publico-alvo.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Para obter uma compreenséo abrangente das implicagcées gerenciais inerentes
a este estudo, convém reiterar o escopo do objetivo geral da pesquisa, que consistiu
em potencializar a utilizacdo do marketing esportivo no sentido de melhorar a imagem
e o posicionamento de mercado da IES em estudo. A luz dos desdobramentos
apresentados, € plausivel afirmar que o mencionado objetivo foi alcangado de maneira
exitosa.

Por meio das entrevistas individuais realizadas com gestores, alunos e ex-
alunos da IES e alunos potenciais, € possivel inferir que a insercédo da estratégia do
marketing esportivo, no que se refere & melhoria da imagem e do posicionamento de
mercado da IES, representa uma estratégia relevante. Tal abordagem vem
influenciando positivamente na divulgacdo e consolidacdo da marca e da imagem
institucionais e, consequentemente, no posicionamento de mercado da IES, néo
apenas no cenario académico, mas também junto & comunidade em geral na qual a
Instituicdo esta inserida.

Corroborando isto, os autores destacam que o marketing esportivo pode ser
considerado uma estratégia ou recurso com a capacidade de estabelecer uma
conexdo mais sélida entre uma organizacao especifica e seu publico-alvo. A partir da
implementacdo de estratégias e acdes destinadas a promover seus produtos e/ou
servicos, esta abordagem néo apenas gera lucro, mas também fortalece a imagem da
marca e, por consequéncia, seu posicionamento no mercado (ARANDA; PABLOS,
2009; TANKLEVSKA; VYBRANSKYY, 2019; KARG et al., 2022).

Além disso, a Universidade estabelece uma conexao mais profunda e eficaz
com o publico-alvo, potencializando a capacidade de interagdo com estudantes e
outras partes interessadas, associando a pratica esportiva a uma melhor qualidade de
vida e bem-estar das pessoas e a imagem institucional.

A aplicacdo criteriosa do marketing esportivo emerge, portanto, como uma
possivel fonte de diferencial comparativo da IES em estudo em relacéo a outras IES
que atuam na sua regido de abrangéncia. E isto pode conferir uma distingcdo a IES em
relacdo aos seus competidores no ambiente educacional. Esta abordagem nao
somente garante uma maior visibilidade e destaque a IES, mas também a projeta de
maneira mais acentuada e singular no contexto da educacao superior em sua regiao

de abrangéncia.
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Validando os fundamentos tedricos pertinentes a aplicacdo estratégica de
conceitos, abordagens, a¢cdes e investimentos atinentes ao marketing no contexto
esportivo, incluindo o estimulo de praticas esportivas, percebe-se que a IES em
estudo busca fortalecer a sua posicdo competitiva, estabelecer conexdes com o
publico-alvo desejado, destacando-se em relacdo a concorréncia e fortalecendo o seu
posicionamento de mercado (FETCHKO; ROY; CLOW, 2018; TANKLEVSKA,;
VYBRANSKYY, 2019; SHANK; LYBERGER, 2021).

A pesquisa, adicionalmente, apontou as principais iniciativas de marketing
esportivo adotadas pela IES, ressaltando a relevancia da Academia-Escola, dos Jogos
Eletronicos, das Competicdes Universitarias em ambito regional, estadual e nacional,
juntamente com a destacada iniciativa do Programa FISU Healthy Campus (Campus
Saudavel).

Os relatos e as evidéncias obtidas demonstram claramente que essa
abordagem voltada estrategicamente para o esporte, em conjunto com a projecao da
marca, da identidade e da imagem institucionais repercute de maneira positiva em
todos os campi, atraindo e reforcando os vinculos com a comunidade académica e
com a comunidade em geral. Este enfoque resulta em um aumento da sua visibilidade
no mercado, impulsionando a demanda pelos cursos oferecidos e incentivando maior
participacdo e engajamento dos estudantes nas modalidades esportivas
disponibilizadas.

O estudo também permite inferir que as iniciativas ou ac¢des oriundas do
marketing esportivo adotadas pela IES, para aprimorar sua imagem e posicionamento
de mercado, podem gerar beneficios tais como: a conquista de espacgos gratuitos nas
midias locais e regionais; o estimulo a retencdo de alunos e a atracdo de alunos
potenciais; a possibilidade de desenvolvimento de parcerias com outros atores da
comunidade em geral, para projetos especificos, como é o caso das prefeituras
municipais localizadas na area de abrangéncia da IES. E tudo isso pode culminar em
um reconhecimento mais robusto da Instituicdo, solidificando a credibilidade e a
reputacdo da Universidade no cenario educacional.

O compromisso da Instituicdo com aspectos ligados a saude fisica e mental
das pessoas que a circundam pode se refletir positivamente tanto no bem-estar fisico
guanto mental e emocional dos estudantes quanto de funcionarios, professores e da

comunidade em geral, consolidando um propdsito ndo apenas focado em questdes
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de ensino-aprendizagem, mas sob uma abordagem mais holistica e preocupada com
a formacéao das pessoas.

Além disso, essas iniciativas promovem inclusdo e interacdo social,
fomentando atividades esportivas e proporcionando a socializagéo entre os alunos e
demais participes da comunidade académica. Sendo assim, tais iniciativas também
servem como catalisadores na identificacdo e no desenvolvimento de talentos
individuais no contexto do esporte, fortalecendo o reconhecimento pessoal e a
reputagcéo académica da Instituicdo.

A utilizacdo da estratégia do marketing esportivo ou o estimulo da pratica
esportiva, de forma inclusiva, sdo compreendidas como alternativa para as IES se
conectarem mais fortemente com as comunidades nas quais estéo inseridas (ROUX;
BURNETT, 2011; ZOIA, 2022).

O trabalho também destaca que as iniciativas ou a¢fes ligadas ao marketing
esportivo, ou a pratica de esportes, estabelecem uma conexao profunda entre a IES
e a comunidade em geral, potencializando a sua imagem e associando-a a uma
referéncia de exceléncia educacional e a uma Instituicho comprometida com a
qualidade de vida, com o bem-estar e com o crescimento individual dos seus
membros.

A luz dessas reflexdes, os direcionamentos propostos a IES representam uma
evolucao légica e coerente da utilizacdo da estratégia do marketing esportivo e da
pratica de esportes para a potencializacdo da sua imagem e do seu posicionamento
de mercado. A criacdo de infraestrutura esportiva de multimodalidades no campus
universitario reflete a visdo progressista da Instituicdo. Um maior engajamento nas
midias sociais e plataformas digitais permitird criar uma conexdo sélida com
entusiastas do esporte e aqueles interessados em educacao esportiva, enquanto as
parcerias estratégicas com atletas e equipes poderado propiciar uma maior visibilidade
€ 0 compromisso esportivo da Instituicéo.

Os eventos esportivos e campeonatos universitarios ndo apenas engajarao a
comunidade local ou regional e os alunos, mas também fortalecerdo a imagem da IES
como um ator relevante de um polo esportivo. Os programas de marketing
personalizados serdo uma alternativa potencial para demonstrar o compromisso da
Instituicdo com carreiras e paixdes individuais ligadas ao esporte, enquanto o

patrocinio de eventos esportivos locais e de amplo impacto social associara a IES a
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valores esportivos, gerando um vinculo emocional e enfatizando o compromisso
educacional da IES junto & comunidade académica e a comunidade em geral.

Os programas de saude e bem-estar, os eventos de networking com atletas
profissionais e 0s cursos e programas de estudo relacionados ao esporte fortalecerao
ainda mais a abordagem de formacéao holistica da IES. No mesmo passo, a campanha
de valores compartilhados destacara a sua énfase na lideranca multifacetada de sua
atuacao regional.

A inclusdo de programas de bolsas de estudo para atletas ndo apenas apoiara
carreiras esportivas, mas também fortalecera a inclusdo social e o vinculos de alunos
com a propria Instituicdo. O desenvolvimento de infraestrutura esportiva, por sua vez,
criar4 oportunidades para promover a saude e atividades fisicas, proporcionando a
percepc¢éao positiva da IES.

A pesquisa deparou-se com limitacbes importantes. Um dos principais
obstaculos ao trabalho residiu na complexidade de coordenar agendas com 0s
gestores da Instituicdo em andlise para viabilizar as entrevistas. Tal restricdo teve
impacto direto no cronograma do estudo, uma vez que as agendas dos gestores
estavam sujeitas a varias demandas. No entanto, mesmo diante desta adversidade,
foram adotadas medidas alternativas para contornar a situacdo e assegurar a
obtencéo de dados e informacdes relevantes para a pesquisa.

Durante o desenvolvimento da pesquisa, também se deparou com o desafio de
identificar e localizar ex-alunos (egressos) da IES. A tarefa se mostrou complexa
devido a relacdo deles com a Instituicdo, tendo em vista que muitos ex-alunos néo
mantém vinculos diretos ap6s sairem da Instituicdo e que os dados de contatos nao
se encontravam atualizados. A dificuldade em obter as perspectivas de ex-alunos
limitou 0 acesso a outras opinides e experiéncias enriquecedoras para a analise de
dados da pesquisa. Tal cenario realgca a necessidade de considerar abordagens
alternativas para compreender o impacto das iniciativas de marketing esportivo
implementadas pela IES em estudo.

Além disso, é importante destacar a presenca de uma limitacdo que se reflete
nas iniciativas de marketing esportivo quando se tratam de investimentos, patrocinios
e bolsas de estudo. No que se refere a natureza juridica da IES, ela se configura como
uma IES publica, caracterizada como pessoa juridica de direito publico interno, criada
sob a figura de Fundacdo Municipal. Apesar de, regimentalmente, a Instituicdo ter

independéncia administrativa e financeira, ela esta diretamente vinculada a
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administracdo municipal e, portanto, sujeita a toda regulamentacédo cabivel aos entes
publicos.

Neste contexto, ao propor possiveis direcionamentos, torna-se essencial
observar minuciosamente os critérios e as regulamentacdes especificas que regem
as contratacdes e o desenvolvimento de parcerias envolvendo 6rgaos publicos. A
complexidade inerente a esta dindmica requer uma abordagem meticulosa e
convergente com as diretrizes legais, a fim de assegurar a conformidade e a eficacia
das proposicdes delineadas.

Recomenda-se que, para o desenvolvimento de futuras pesquisas, haja um
aprofundamento na compreensdo da influéncia ou do impacto individual de cada
iniciativa de marketing esportivo na imagem e no posicionamento de mercado da IES.
Analisar como cada iniciativa de marketing esportivo ou de estimulo a pratica de
esportes contribuem de maneira singular para a percepcdo e para a imagem da
Instituicdo no mercado pode fornecer informacgdes relevantes para otimizar a eficacia
de iniciativas que poder&o ser mantidas ou ser implementadas no futuro.

Esta abordagem permitiria uma analise mais precisa das interacdes entre
estratégias especificas e o alcance dos objetivos e das metas relacionadas ao
desempenho mercadoldgico e econdmico-financeiro, bem como ao fortalecimento do
seu posicionamento de mercado. Isto trard melhores subsidios aos gestores da IES,
resultando em decisbes mais embasadas e na alocacéo eficiente de recursos e de
investimentos para maximizar a visibilidade, o reconhecimento e a reputacdo da IES
no cenario educacional.

Uma abordagem adicional recomendada seria a de conduzir uma pesquisa de
natureza quantitativa, com o objetivo de mensurar, por meio de dados estatisticos,
gue campo de investimento em marketing esportivo seria mais vantajoso para a IES.
Através da coleta e analise de dados concretos, seria possivel identificar, de maneira
objetiva, quais areas especificas no ambito do marketing esportivo tém o potencial de
proporcionar os maiores e melhores retornos em termos de reconhecimento,
engajamento e impacto mercadolégico e econémico-financeiro para a Instituicéo.

Este tipo de pesquisa, fundamentada em evidéncias quantitativas, permitiria
que a Instituicdo tomasse decisbes estratégicas melhor embasadas, alocando
recursos para as iniciativas de marketing esportivo que demonstram maior potencial
de sucesso e maior alinhamento com seus objetivos institucionais e com o

posicionamento de mercado desejado.
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Em concluséo, percebe-se que a insercdo do marketing esportivo e o estimulo
da pratica de esportes nos movimentos de construcdo e consolidacdo do
posicionamento de mercado da IES estudada representam uma estratégia concreta e
relevante. Ela constréi uma relacdo solida e duradoura com a comunidade, a0 mesmo
tempo em que solidifica a imagem da Instituicho como uma defensora da qualidade
de vida e do bem-estar fisico e emocional de seus membros. Os direcionamentos
propostos sao uma continuacdo natural desta jornada, trazendo outras perspectivas
de implementacéo de iniciativas relacionadas a estratégia do marketing esportivo a

consolidacédo da imagem e do posicionamento de mercado da IES em estudo.
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APENDICE A — ROTEIRO BASICO DE QUESTOES — GESTORES DA IES

Como a IES compreende a utilizacdo ou a inser¢cdao do marketing esportivo em
relacédo ao fortalecimento de sua imagem e do seu posicionamento no mercado?
Favor comentar:

Quais foram as motivacdes da IES para se engajar em praticas esportivas
ofertadas & comunidade?

Destas motivagdes, no seu entendimento, quais sao as mais relevantes? Por qué?
Quais sao as iniciativas (acdes ou programas) de marketing esportivo que vem
sendo implementadas pela IES?

Dentre estas iniciativas, quais delas tem engajado mais o publico-alvo (alunos, ex-
alunos e alunos potenciais) da IES e a comunidade em geral?

Qual é a influéncia das iniciativas inerentes ao marketing esportivo implementadas
pela IES na melhoria de sua imagem institucional junto ao mercado? Favor
comentar:

As iniciativas inerentes ao marketing esportivo implementadas pela IES tém
gerado efeitos positivos na melhoria da imagem institucional junto ao mercado?
Se sim, quais seriam estas melhorias ou caracteristicas associadas a marca e a
imagem da IES?

Os investimentos realizados nestas iniciativas ligadas ao marketing esportivo ou
a préticas esportivas sao fomentados somente com recursos da IES ou com
recursos de parceiros? Caso a IES conte com parceiros nestas iniciativas, quais
sao estes parceiros?

Qual é o investimento anual (em % sobre o faturamento anual bruto da IES) em
iniciativas ligadas ao marketing esportivo ou a praticas esportivas?

Estes investimentos séo suficientes ou a IES pretende aumenta-los? Caso a IES
pretenda aumentar tais investimentos, qual seria 0 % sobre o faturamento anual
bruto da IES a ser alocado para iniciativas nesta area?

Quem é o responsavel (setor e cargo do profissional) e como é feita a divulgacéo
das iniciativas ligadas ao marketing esportivo ou a praticas esportivas?

Quais seriam possiveis melhorias na divulgacdo das iniciativas ligadas ao
marketing esportivo ou a praticas esportivas disponibilizadas pela IES a

comunidade académica e em geral?
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Em uma percepcao geral, o publico-alvo da IES (alunos ativos, ex-alunos e alunos
potenciais) e a comunidade em geral percebem valor nestas iniciativas de
marketing esportivo implementadas pela IES? Favor comentar:

E isto tem fortalecido o posicionamento de mercado da IES junto ao mercado em
relagdo aos concorrentes? Favor comentar:

Quais seriam iniciativas (acfes ou programas) no contexto da pratica do marketing
esportivo que a IES poderia passar a investir?

Dentre estas iniciativas (a¢cdes ou programas) que poderiam ser implementadas
pela IES, quais trariam melhores resultados para a melhoria da imagem e do
posicionamento de mercado da IES? Por qué?

Além de possiveis iniciativas a serem implementadas, quais aspectos
relacionados a estrutura disponivel na IES (processos de trabalho e profissionais
envolvidos) poderiam alavancar os resultados da préatica do marketing esportivo?

Gostaria de fazer mais algum comentario?

Muito obrigada pela sua participacao!
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APENDICE B — ROTEIRO BASICO DE QUESTOES
— ALUNOS, EX-ALUNOS E ALUNOS POTENCIAIS

Vocé tem conhecimento das atividades voltadas ao esporte ou ao marketing
esportivo ofertadas pela Universidade? Se sim, pode citar alguma?

Na sua percepcdo, como a pratica de iniciativas ligadas ao esporte podem
fortalecer a marca, a imagem institucional e o posicionamento de mercado de uma
organizagéo junto ao seu mercado de atuagéo?

Qual o seu entendimento sobre a contribuicdo do esporte e do marketing esportivo
no segmento da educacao superior?

Especificamente em relacdo a Universidade em estudo, vocé tem a percepcao de
que associar 0 esporte a sua marca e a sua imagem é algo positivo? Em caso
afirmativo, em que sentido?

Em relacdo a Universidade, quais iniciativas (acfes ou programas) ligadas ao
marketing esportivo ou ao estimulo da pratica de esportes vocé possui
conhecimento? Favor descrever:

Vocé participa(ou) ativamente de alguma destas iniciativas ligadas ao esporte?
Se sim, como foi (ou como esta sendo) a sua experiéncia?

As iniciativas ligadas ao esporte e ao marketing esportivo realizadas pela IES tém
gerado efeitos positivos na melhoria de como as pessoas veem a Universidade
junto aos seus concorrentes? Se sim, quais seriam estas melhorias associadas a
marca e a imagem da IES?

Considerando as iniciativas implementadas pela IES, quais caracteristicas (ou
atributos) podem ser associadas a imagem da Instituicdo?

Dentre estas caracteristicas (ou atributos) decorrentes da pratica do marketing
esportivo ou do estimulo a pratica de esportes quais sao as que influenciam mais
fortemente na forma pela qual a comunidade percebe a IES e a sua marca? Favor
comentar:

Vocé entende que, caso a IES ampliasse o investimento em iniciativas ligadas ao
esporte, sua imagem e seu posicionamento de mercado poderiam melhorar junto
a comunidade académica e a comunidade em geral? Comente a respeito:

Quais tipos de publicos, na sua percepcdo, poderiam ser atraidos para a IES,
tendo em vista as suas iniciativas relacionadas ao marketing esportivo e ao

estimulo da pratica de esportes?
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Em uma percepcao geral, o publico-alvo da IES (alunos ativos, ex-alunos e alunos
potenciais) e a comunidade em geral percebem valor (beneficios) nestas
iniciativas de esporte e marketing esportivo implementadas pela IES? Favor
comentar:

Quais seriam iniciativas (a¢des ou programas) no contexto da pratica do esporte
que a IES poderia investir mais ou passar a investir no futuro?

Dentre estas iniciativas (a¢des ou programas) que poderiam ser implementadas
pela IES, quais trariam resultados positivos para a melhoria da imagem e do
posicionamento de mercado da IES? Por qué?

Além das acbes e programas de incentivo a pratica de esportes e atividades
fisicas, quais outros aspectos relacionados a IES poderiam melhorar a sua
imagem e o0 seu posicionamento de mercado?

Gostaria de fazer mais algum comentario?

Muito obrigada pela sua participacao!
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APENDICE C — TCLE — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado(a) participante:

Meu nome é Luciana Braga de Moraes e sou aluna do curso de Mestrado
Profissional em Gestéo de Negdcios na UNISINOS — Universidade do Vale do Rio dos
Sinos. Estou realizando uma pesquisa, sob orientacdo do Professor Dr. Gabriel
Sperandio Milan, intitulada “A Utilizagcdo do Marketing Esportivo para Melhorar a
Imagem e o Posicionamento de Mercado de uma Instituigdo de Ensino Superior”.

A pesquisa tem como objetivo geral potencializar a utilizacdo do marketing
esportivo no sentido de melhorar a imagem e o posicionamento de mercado da IES —
Instituicdo de Ensino Superior em estudo. E, como objetivos especificos: compreender
a insercao do marketing esportivo no posicionamento de mercado da IES, analisar as
iniciativas de marketing esportivo implementadas pela IES, verificar a influéncia das
iniciativas inerentes ao marketing esportivo implementadas pela IES no fortalecimento
de sua marca e na melhoria de sua imagem institucional junto ao mercado e propor
direcionamentos no contexto do marketing esportivo para melhorar a imagem e o
posicionamento de mercado da IES.

Portanto, solicitamos sua participagdo por meio de uma entrevista individual.
Esta atividade ocorrera em momento previamente combinado. Cabe mencionar que a
entrevista sera gravada em audio para facilitar a posterior analise e interpretacdo dos
dados. A sua participacdo neste estudo é voluntaria e se vocé decidir ndo participar
ou quiser desistir, em qualquer momento, tem liberdade de fazé-lo.

Na publicacdo dos resultados desta pesquisa, sua identidade sera mantida no
mais rigoroso sigilo. Serdo omitidas todas as informacdes que permitam identifica-
lo(a). Mesmo que vocé ndo perceba beneficios diretos em participar, € importante
considerar que, indiretamente, vocé estara contribuindo para a compreensdo do
fenbmeno estudado e para a producao de conhecimento cientifico.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa ou a sua participacdo poderdo ser
esclarecidas pela pesquisadora, pelo telefone (64) 99202.12.30 ou pelo e-mail:
lucianabraga@unirv.edu.br.

Atenciosamente,

Luciana Braga de Moraes
Consinto em participar deste estudo e declaro ter recebido uma copia deste
TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, com a devida anuéncia da
instituicdo na qual desempenho minhas fungoes.

Cidade, dia, més e ano.

Assinatura do(a) Entrevistado(a)



