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Resumo

Na Férmula 1 (F1) as redes sociais e os patrocinios tém um papel crucial no
comportamento do consumidor. A medida que as plataformas digitais continuam a
ampliar o fascinio da F1, a necessidade de patrocinios € uma realidade cada vez mais
premente.

A presente investigacdo analisa a interligacdo estratégica dos meios de comunicacao
social e do patrocinio na F1, com especial destaque na promocao do engagement
feminino. A compreensao das nuances do envolvimento do publico feminino no panorama
da F1 possibilita o alargamento do espectro de fas, bem como a progressao da relevancia
do comportamento dos consumidores.

Como forma de investigar a inclusdao de género nas politicas organizacionais e do
envolvimento feminino na F1, foram realizados dois estudos com o foco na influéncia das
redes sociais e dos patrocinios no engagement do publico feminino. No primeiro estudo
analisamos as politicas inclusivas das equipas de F1 e o contelido dos seus websites.
Através da realizacdo de entrevistas no segundo estudo exploramos a existéncia de
influéncia das redes sociais e dos patrocinios existentes acerca da participagao feminina
na F1.

A andlise dos websites das equipas de Formula 1 evidencia um espectro diversificado de
compromissos como a equidade e a inclusdo. Quanto a interagdo entre redes sociais,
patrocinios e participacdo feminina na F1, esta reflete uma evolucao para uma
comunidade mais inclusiva e globalmente conectada.

Palavras-chave: redes sociais; patrocinios; Formula 1; engagement feminino; marketing
desportivo.

Abstract

Social networks and sponsorships play crucial roles in Formula 1 (F1) consumer behavior.
As digital platforms continue to amplify the allure of F1, the need for sponsorship is an
increasingly pressing reality.

This research analyzes the strategic interconnection of social media and sponsorship in
F1, emphasizing the promotion of female engagement. Understanding the nuances of
female public involvement in the F1 panorama makes it possible to broaden the spectrum
of fans and increase the relevance of consumer behavior.
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Two studies were carried out to investigate gender inclusion in organizational policies and
female involvement in F1. The first analyzed the inclusive policies of F1 teams and the
content of their websites. The second study investigated the impact of social networks
and sponsorships on female participation in F1, with interviews being carried out.

Analysis of Formula 1 team websites highlights a diverse spectrum of commitments, such
as equity and inclusion. The interaction between social networks, sponsorships, and
female participation in F1 reflects an evolution towards a more inclusive and globally
connected community. The findings highlight the transformative role of social media and
sponsorships in fan engagement, emphasizing the need for gender inclusion and the
importance of engaging initiatives to promote female representation.

Keywords: social media; sponsorship; Formula 1; female engagement; sports marketing.
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GLOSSARIO

BIRGing. Sigla em inglés para Basking in Reflected Glory. Refere-se
a um fendmeno psicoldégico em que as pessoas se associam a
individuos ou grupos de sucesso, como forma de aumentar a
propria autoestima (Cialdini et al., 1976).
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Fandom. Comunidade ou subcultura constituida por fas dedicados
a um individuo, equipa ou franquia especifica. Esse conceito esta
intimamente ligado a um sentimento de identidade e pertenca,
manifestado frequentemente através de criacdo de conteudos,
organizacdo de eventos e debates sobre o objeto de devocéo.
Podem ser encontrados em multiplos contextos, como desporto,
cinema, literatura e musica (Gray et al., 2007).

Paddock. Area exclusiva nas competicdes automobilisticas, onde
se encontram as equipas, os carros, as boxes e as infraestruturas
técnicas. O acesso ao mesmo € limitado e exclusivo a pessoal
credenciado e jornalistas, e serve como centro de operagdes
durante a competicao (Hamilton, 2020).

Pole Position. Termo comum no automobilismo, a pole position
designa a primeira posicdo na grelha de partida, assegurada pelo
piloto que alcanga o tempo mais rapido nas qualificacdes. Garante
ao piloto uma vantagem no arranque da corrida (Hamilton, 2020).
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l. Introducao

Embora estudos globais confirmem os enormes progressos na participacdo feminina no
desporto, este continua a ser um topico notavelmente pouco explorado nos dominios da
sociologia do desporto e dos estudos sobre as mulheres (Toffoletti & Mewett, 2012). Para
aprofundar o dominio das dindmicas em causa, uma area pertinente que merece ser mais
explorada é a gestdo das relagdes interorganizacionais, particularmente no que diz
respeito as interligacdes entre as marcas patrocinadoras e as organizagdes que acolhem
os eventos desportivos (Morgan et al., 2020). Uma exploragdo mais abrangente dessas
dindmicas interorganizacionais permite expandir o conhecimento dos fatores que
influenciam o envolvimento das mulheres no desporto enquanto espectadoras e
consumidoras, oferecendo uma perspetiva holistica sobre os aspetos socioculturais e
economicos relacionados com o patrocinio e as estruturas organizacionais dos eventos

desportivos femininos (Chadwick et al., 2022).

O objetivo do presente estudo € investigar a interagcao das redes sociais e dos patrocinios
no contexto da Férmula 1 (F1), com destaque especifico na promogao do envolvimento
do publico do género feminino. No panorama dindmico da F1, em que a influéncia das
plataformas digitais € fundamental, a presente investigacao procura compreender de que
forma os meios de comunicagdo social e os patrocinios contribuem para o
desenvolvimento de uma base de fas diversificada, através da segmentacdo e do
reconhecimento do publico feminino. Segundo Toffoletti e Mewett (2012), embora os
estudos globais tenham feito progressos no esclarecimento do fandom desportivo das
mulheres, este continua a ser um tépico notavelmente pouco explorado nos dominios da
sociologia do desporto e dos estudos sobre as mulheres.

Através da analise da relacdo entre as redes sociais, os patrocinios € o envolvimento
feminino, este estudo pretende contribuir para a interpretacdo destes elementos no
panorama da F1. Num desporto caracterizado pela velocidade e consequente
entretenimento dos seus adeptos, investigamos a interligacdo estratégica destas
plataformas digitais e as iniciativas de patrocinio, clarificando o seu papel fundamental na
criagdo de uma base de fas diversificada. Através de entrevistas com fas femininas de F1,
a investigacdo pretende recolher informagdes pessoais sobre as suas experiéncias,
preferéncias, bem como qual o impacto dos meios de comunicagdo social e dos
patrocinios no seu envolvimento com a modalidade. Além disso, ao analisar os websites
oficiais das equipas de F1 pretende-se, através de uma dimensao qualitativa, estudar a
visibilidade e a representacdo do publico feminino. Os estudos feministas dos media
desportivos tém-se centrado principalmente na marginalizagdo das mulheres atletas
(Toffoletti e Mewett, 2012). Existe uma auséncia de estudos empiricos sobre adeptas
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desportivas, razdo pela qual Toffoletti (2016) sublinha a necessidade de examinar a
representacdo das mulheres adeptas do desporto, independentemente da modalidade.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: primeiramente, apresenta uma visao geral
sobre a teoria de outras industrias, das parcerias existentes na modalidade, da influéncia
das redes sociais €, por ultimo, aborda as fas femininas deste desporto. Em seguida, a
metodologia utilizada neste estudo € apresentada para fornecer informacdes sobre a
abordagem empirica materializada em dois estudos. Posteriormente, os resultados sao
discutidos a luz das investigacbes realizadas, destacando as suas implicagbes e
contributos. Por fim, sdo reconhecidas as limitagdes e sdo propostas futuras orientacdes
de investigacao, culminando em conclusdes que encapsulam a esséncia deste trabalho
exploratério.
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Il. Revisao de Literatura

Este capitulo aborda uma revisdo da literatura, onde se apresentam as questdoes de
investigacdo. Inicia com uma comparacao industrial, em seguida abordamos a equidade,
inclusao e diversidade; debrucamo-nos sobre o patrocinio e finalizamos com a influéncia
das redes sociais, com especial destaque das fas femininas. Termina com a apresentacao
do modelo conceptual.

2.1. Comparacao Inter-Industrial

A intersecao de plataformas digitais e patrocinios desempenha um papel fundamental no
aumento do engagement feminino, sendo que algumas industrias ja utilizam o poder
destas ferramentas digitais (Agbasiere, 2021; Cuesta-Valifio et al., 2022; Hani et al., 2018).
Deste modo, é importante comparar alguns setores de forma a tentar diagnosticar
possiveis padroes de interacdo feminina. Para além de questbes varias (inclusao,
equidade, justica, modernidade, afirmacgao, poder, independéncia, diversidade), também
devemos ter em conta a influéncia consideravel do publico feminino nos habitos de
consumo na sociedade em geral. Algumas empresas estdo a concentrar-se
estrategicamente neste grupo demografico, reconhecendo, entre outros fatores, que as
mulheres possuem uma parte significativa do rendimento disponivel, desempenhando um
papel fundamental na grande maioria das decisées de compra (Clark et al., 2009).

Concretamente, no dominio da F1, compreender a forma como as mulheres interagem
nas mais variadas industrias pode fornecer informacdes valiosas para a elaboracédo de
narrativas direcionadas especificamente para esta audiéncia. Quer seja no dominio da
joalharia (Hani et al., 2018), da cosmética (Anderlova & PSurny, 2020; Chiang & Yu, 2010)
ou da moda (Hageman et al., 2023), decifrar comportamentos femininos intersectoriais
pode abrir caminho a criacdo de conteudos interligados automaticamente a demografia
feminina no mundo da F1, promovendo uma comunidade que transcende as fronteiras
tradicionais e abraca a diversidade de outros publicos (e.g., 0 feminino).

As diferencas de género no comportamento do consumidor online e na tomada de
decisdo de compra foi estudada por Lin et al. (2019). Segundo os autores, para as
mulheres, o modelo de investigacdo explica 56,6% da variacdo substancial da atitude em
relacéo a apresentagao de produtos online e 38,1% da intencdo de compra. Ja para os
homens explica 40,8% tanto da atitude como da intencdo de compra. Deste modo, a
disparidade acentuada na variagdo da atitude sublinha o papel significativo do género na
formacéo das percecdes dos consumidores sobre as apresentacdes de produtos online.
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Esta investigacao revela que o género modera o impacto da interatividade, da vivacidade,
do diagndstico e do risco percebido na atitude e na intencdo de compraClique ou toque
aqui para introduzir texto., ou seja, a interatividade exerce uma influéncia mais forte nos
homens, enquanto a vivacidade e o diagndstico tém um impacto significativo nas
mulheres (Lin et al., 2019). Segundo os autores, quando se trata de moldar as intencdes
de compra através de atitudes, os homens mostram uma maior capacidade de resposta
a interatividade dos websites, enquanto que as mulheres sdo mais influenciadas por
fatores como a vivacidade, o diagnéstico da informacao e o risco percebidoClique ou
toque aqui para introduzir texto.. Estes resultados sublinham a importancia de reconhecer
e incorporar consideragdes especificas de género na interpretacdo e previsdao do
comportamento do consumidor online.

No Médio Oriente, no Libano, Hani et al. (2018) tiveram como obijetivo perceber até que
ponto o uso de celebridades na industria de joalharia influenciava a percecao da cliente,
o processo de tomada de decisdo e o comportamento das consumidoras. Os resultados
sugerem que a atratividade da celebridade endossada influencia positivamente a
recordacao do anuncio pela consumidora, atribuida a qualidades como a elegancia, a
classe, a notoriedade e a beleza associadas as celebridades (Hani et al., 2018). No
entanto, contrariamente as expectativas, a atratividade da celebridade endossada nao
tem um impacto significativo na intencao de compra das consumidoras libanesas - esta
sociedade tende a confiar mais na marca de joalharia em si do que a celebridade
associada (Hani et al., 2018). Em contrapartida, os autores sugerem que a credibilidade
da celebridade surge como um fator duplamente significativo: afeta positivamente a
recordacao do anuncio pela consumidora e contribui para o aumento da intencao de
compra. A investigacido conclui que a fama e a estima pela celebridade desempenham
um papel fundamental na estimulacdo da vontade de compra dos produtos da marca de
joalharia promovida (Hani et al., 2018). Esta percecdo matizada sublinha a complexidade
do comportamento do consumidor, influenciado tanto pelo apoio de celebridades como
por consideragcdes econdémicas, com destaque para a credibilidade (Hani et al., 2018).

A forma como o género influencia as decisdes dos consumidores na compra de produtos
de vestuario foi investigada por Drury et al. (2022), centrando-se em varios aspetos da
Responsabilidade Social das Empresas (RSE, e.g., econdmicas, sociais, ética, das partes
interessadas e sustentabilidade). Participantes masculinos e femininos, maioritariamente
com formacéo em Marketing e Merchandising de Vestuario, responderam ao questionario
que explorava as atitudes em relagdo a RSE nas decisdes de compra de vestuario.
Surgiram duas conclusoes principais: em primeiro lugar, existe uma diferencga significativa
de género nas atitudes dos consumidores em relagdo a varias praticas de RSE. Os
inquiridos do sexo feminino mostraram sempre maior concordancia com as afirmacdes
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do que os do sexo masculino. Em segundo lugar, as afirmagdes relacionadas com
praticas éticas, especificamente trabalho justo e direitos humanos, tiveram a maior
concordancia global (Drury et al., 2022). Isto sugere que o facto de se real¢ar o impacto
ético positivo dos produtos de vestuario pode aumentar a intencdo de compra dos
consumidores. Para atingir de forma eficaz os consumidores, os profissionais de
marketing devem realcar a forma como os seus produtos contribuem para causas sociais
e promoverem a sustentabilidade, que surgiram como temas recorrentes, com as
mulheres a expressarem uma maior preferéncia pelos aspetos éticos (Drury et al., 2022).
Além disso, € crucial que os profissionais de marketing reconhegcam que as mulheres,
mais do que os homens, dao prioridade aos aspetos de RSE quando tomam decisbes de
compra de vestuario (Drury et al.,, 2022). Destacar estes aspetos pode aumentar a
atratividade dos produtos para as consumidoras, alinhando-os com o0s seus valores e
preferéncias.

Também na industria da moda, Hageman et al. (2023) abordaram atitudes e
comportamentos das consumidoras influenciadas pelas praticas empresariais
sustentaveis das empresas de fast fashion. A fast fashion envolve a producgao de vestuario
acessivel, inspirado nos estilos das passarelas, para venda rapida na distribuicdo em
massa, sendo apelativa para os consumidores devido a sua acessibilidade em
comparacdo com a alta-costura (Ertekin & Atik, 2015). Tem também como objetivo
esclarecer dindmicas complexas que influenciam as escolhas das consumidoras neste
panorama e quais os desafios enfrentados pela industria no alinhamento com praticas
sustentaveis (Hageman et al., 2023). Os resultados evidenciam que existe uma lacuna
entre atitude e comportamento quando se considera apenas o0 comportamento de compra
sem ter em atencao as iniciativas sustentaveis das empresas de fast fashion. No entanto,
também podemos concluir que as consumidoras estdao conscientes e bem informadas
sobre as Estratégias Empresariais Sustentaveis (EBS): as suas atitudes e o seu
comportamento de compra sdo influenciados tanto consciente como inconscientemente
através de varios canais, como a publicidade, o boca-a-boca, as redes sociais e as
experiéncias anteriores (Hageman et al., 2023).

Anderlova & PSurny (2020) tiveram como objetivo compreender as atitudes e
comportamentos das mulheres checas no que diz respeito a compra, utilizacdo e atitude
geral em relagdo aos produtos de cuidados de pele no segmento de luxo. Para os autores,
os resultados indicam que a conex&o dos inquiridos com as suas emogdes e estatuto
social na industria cosmética sao fatores de influéncia para certos segmentos de
consumidores, 0 que segue a tendéncia de outros setores. Desta forma, as emocdes
desempenham um papel importante para a decisdo de escolha da marca e na intencdo
de compra, tal como o prestigio social, que é também relevante para estas decisdes
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(Anderlova & PSurny, 2020). De acordo com os autores, é essencial reconhecer que a
importancia da ligacao emocional e do prestigio social varia entre os consumidores, com
maior relevancia observada em segmentos especificos definidos devido a fatores como a
idade, o rendimento econdémico, a urbanidade e o nivel de educagao. Na pratica, fica
realcada a presenca de um segmento distinto de consumidores emocionais e sociais na
industria de cosmeéticos para cuidados com a pele. Esta visao permite que os produtores,
vendedores e comerciantes adaptem ativamente os produtos e estratégias para atender
a este segmento, servindo potencialmente como uma vantagem competitiva para as
empresas e demonstrando ser um aspeto vital da estratégia global de marketing no
segmento dos produtos para a pele (Anderlova & P3urny, 2020).

A mudancga dindmica na sociedade durante a ultima parte do século XX, influenciou o
comportamento de consumo das mulheres elevando o seu posicionamento social (Chiang
& Yu, 2010). Os autores tiveram como objetivo perceber o significado atribuido pelas
consumidoras aos atributos, resultados e valores relacionados com os produtos
cosméticos e a sua aplicagcdo. Ao longo desta investigacado surgem diferentes resultados
entre consumidoras com estilos de vida distintos acerca das suas percecdes de atributos,
resultados e valores. Contudo, quando se consideraram fatores demograficos (idade,
educacao, ocupacédo, estado civil e fontes de informacédo) ndo houve uma variagdo
significativa na importéancia atribuida (Chiang & Yu, 2010). Os dados analiticos resultantes
desta investigacao, tais como as variaveis demograficas, do estilo de vida e dos valores
podem servir como um recurso valioso para a industria de cosméticos na definicdo de
futuros esforcos de marketing (ver Tabela 1).

INDUSTRIA AUTOR TOPICOS PRINCIPAIS CONCLUSOES

e As emocgdes e o prestigio social influenciam
fortemente o comportamento da consumidora na
industria cosmética, a semelhancga do que acontece

. Influéncia das
noutros setores;

Anderlova emocoes e do . S . .
. . . O prestigio social é também crucial, sendo a
Cosmética & PSurny, estatuto social . .
autoestima um fator determinante para o consumo
2020 como fator de
de produtos de luxo para a pele;
compra

e As consumidoras dao prioridade a estes fatores
quando decidem comprar produtos de cuidados da
pele.
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- Chiang et
Cosmética al., 2010
. Hani et al.,
Joalharia 2018
Hageman
Moda et al, 2023

Importancia
atribuida pelo
consumidor
feminino aos
produtos
cosméticos, de
modo a perceber o
processo de
aplicacao de
cosméticos pelo
consumidor.

Como o
endorsement de
celebridades
influencia o
comportamento do
consumidor

Como a
credibilidade da
celebridade afeta
as atitudes e o
comportamento do
consumidor.

Diferenca de
atitude-
comportamento
das consumidoras
na industria de fast
fashion

Atitude e
comportamento de
compra das
consumidoras
motivadas por
estratégias
empresariais
sustentaveis nas
empresas de fast
fashion

As consumidoras com diferentes estilos de vida dao
uma importancia diferente aos atributos, resultados e
valores dos produtos.

Fatores demograficos como a idade, o nivel de
educacao, a profissao, o estado civil e as fontes de
informacao sobre compras nao alteram
significativamente a importancia atribuida aos
atributos, resultados e valores dos produtos.

O endorsement de celebridades atraentes aumenta a
memorizacéo do anuncio, mas ndo aumenta
necessariamente as intencdes de compra;

As consumidoras libanesas confiam mais nas
marcas de joias do que nas celebridades que as
endossam;

Os endorsement de celebridades crediveis tém um
impacto positivo tanto na recordagdo do anuncio
como nas intengdes de compra;

Embora os endorsements de celebridades sejam
importantes, as consumidoras libanesas continuam a
ser sensiveis ao prego, possivelmente devido aos
elevados precgos das joias no Libano.

A lacuna entre atitude-comportamento persiste
quando se examinam apenas as atitudes de
comportamento de compra, sem considerar as
iniciativas sustentaveis das empresas de fast
fashion;

As consumidoras estdo informadas e tém
conhecimento sobre as Sustainable Business
Strategies (SBS), que tém impacto nas suas atitudes
e comportamentos de compra;

As suas decisdes sao influenciadas, tanto consciente
como inconscientemente, por varios fatores,
incluindo anuncios, word of mouth, redes sociais e
experiéncias passadas.

Tabela 1. Principais conclusées da analise de cada autor/ industria.

Apds o exposto acima, propde-se a seguinte pergunta de investigacao:

RQ1: A teoria de outras industrias (cosmética, moda e joalharia) comprova estratégias

de engagement bem-sucedidas no caso do publico feminino?

2.2. Equidade, Inclusao e Diversidade

Na era digital as organizagdes desportivas como a F1 devem reconhecer o papel dos seus
websites na formacéo de percecdes dos seus adeptos e fas, principalmente entre grupos

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE
DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAO

IMP.GE.212.3| 16



minoritarios como as mulheres. Tal como Hugaerts et al. (2023) sublinham, a andlise dos
websites oferece uma abordagem sistematica na apreensdo e classificacdo de
informacdo com o objetivo final de criar conhecimento sobre a questao em estudo. Ao
potenciarem as suas plataformas online, as organizacdes podem comunicar diretamente
0 seu compromisso com a equidade, diversidade e incluséo, repercutindo as conclusdes
de McCullough et al. (2020) sobre o poder dos websites na criagdo de valor da marca e
no aprofundamento das relagdes com as partes interessadas.

Por outro lado, a natureza interativa dos sites desportivos desempenha um papel
significativo no reforco da identificacdo e do envolvimento dos adeptos (Koronios et al.,
2020). Ao incorporarem recursos direcionados a publicos diversos (e.g., conteudo
inclusivo), as organizacdes podem promover um sentimento de pertenca e incentivar a
participacao feminina. Estes factos alinham-se com Lin et al. (2019) que sugere que os
elementos de design inclusivos podem ter um impacto positivo no envolvimento dos
consumidores. Tal como em outras areas, a credibilidade é importante (Hani, 2018).
Segundo Choi e Rifon (2002) a credibilidade dos websites desportivos influencia
diretamente as percecodes e o envolvimento dos utilizadores. Ao garantirem transparéncia
e autenticidade na sua presenca online, as equipas desportivas podem aumentar a sua
credibilidade e promover a confianca dos consumidores. Consequentemente, podem
influenciar positivamente o envolvimento feminino, reforcando a necessidade de uma
representacao igualitaria e diversidade nos sites das equipas de Férmula 1. Ao demonstrar
o seu empenho no reforco da equidade, inclusao e diversidade através do conteudo
publicado nos websites, as equipas de Férmula 1 e outras organizacdes desportivas
podem criar um ambiente mais envolvente para as fas femininas, impulsionando uma
maior participacao e envolvimento feminino na modalidade. Segue-se a seguinte pergunta
de investigacéo:

RQ2: A presenca de equidade, inclusdo e diversidade representada nos websites da
Foérmula 1 influencia positivamente o engagement do publico feminino na Férmula 1?

2.3. Patrocinio

Para uma visdo mais clara da dinamica entre patrocinio e patrocinador, é necessario
explorar a gestdo das interacdes entre marcas patrocinadoras e as organizagdes anfitrias
de eventos (Morgan et al., 2020). Ao longo dos anos, em linha com a sua evolugao, o
conceito de patrocinio tem recebido diversas definicdes (Chadwick et al., 2022; Jensen &
Cornwell, 2021). Cuesta-Valifio et al. (2022) definem o patrocinio como um investimento
financeiro em individuos, eventos ou atividades, que serve de canal para os
patrocinadores associarem a sua marca a mensagens ou imagens especificas. Segundo
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os autores, nesta relacdao simbidtica, os patrocinadores desempenham um papel
importante — apoio financeiro, recursos e conhecimentos especializados - e a
omnipresenca, sinceridade e atitude em relacdo ao patrocinador englobam fatores de
influéncia da sua imagem.

Tradicionalmente considerado como filantropia ou recurso estratégico, o patrocinio
evoluiu para relacdes interorganizacionais com partilha de recursos (Chadwick et al.,
2022). Jensen & Cornwell (2021) consideram o patrocinio como o apoio de uma
organizagdo comercial a uma atividade com objetivos comerciais e como um meio de
criac@o de lagos entre consumidor e relagdo industrial.

O envolvimento de fas ativos ndo se destaca apenas como tema central, reconhecido
como fator critico para o sucesso dos esforcos do patrocinio (Koronios et al., 2020), mas
também contrasta com o papel passivo dos consumidores, que percecionam facilmente
a associagao positiva entre o evento patrocinado e a marca patrocinadora (Cuesta-Valifio
et al., 2022). No estudo de Koronios et al. (2020) exploram-se os mecanismos psicolégicos
que determinam as reacdes dos consumidores as empresas patrocinadoras, tais como o
processamento de dados, a aprendizagem e a alteracdo da atitude/comportamento. De
acordo com Gwinner e Swanson (2003), o nivel de envolvimento dos adeptos esta
diretamente relacionado com uma resposta mais favoravel aos patrocinadores. Deste
modo, verifica-se a capacidade indireta de persuasado inerente ao envolvimento dos
adeptos, influenciando as reacdes dos consumidores as marcas através da sua
associacao a propriedades ou atividades desportivas (Koronios et al., 2020).

O patrocinio tem a capacidade de melhorar a reputacdo e a imagem de uma empresa,
mesmo quando os consumidores ndo mostram qualquer interesse na empresa € nos seus
produtos (Brown et al., 2003) e cabe as entidades patrocinadas contribuirem,
reciprocamente, para a criagdo da imagem do patrocinador (Cuesta-Valifo et al., 2022).
O estabelecimento de uma atitude positiva em relagcdo ao patrocinio é crucial para a
tomada de decisao dos consumidores (Melovic et al., 2019). Esta estratégia de marketing
mix promocional ganhou popularidade em varios dominios como na cultura, na arte, no
entretenimento e, finalmente, no desporto (Melovic et al., 2019).

O patrocinio desportivo ganhou protagonismo no dmbito das campanhas de marketing
globais, alcancando um patamar de igualdade e, mesmo em alguns casos, ultrapassando
a importancia dos métodos de marketing tradicionais (Koronios et al., 2020). O patrocinio
desportivo transcende barreiras linguisticas e culturais, tornando-o numa escolha atraente
para o marketing global (Melovic et al., 2019). De facto, o parceiro desportivo revela-se
altamente eficaz na construcdo de uma base de consumidores dedicada, com objetivos
primarios como o reforco da imagem, da atitude, da lealdade e do reconhecimento da
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marca (Chadwick et al., 2022; Jensen & Cornwell, 2021). A sua rapida evolugcao nao € uma
simples resposta aos desafios propostos pelas complexidades dos negdcios
internacionais e pela fragmentacdo dos canais de comunicacdo social, mas antes um
reflexo da crescente sofisticagdo na abordagem do patrocinio como ferramenta
estratégica, tanto por parte das marcas como das entidades desportivas (Koronios et al.,
2020). Para o autor esta relacdo entre organizagcdes desportivas e patrocinadores é
representada como sendo mutuamente benéfica, com as primeiras a tirarem partido do
patrocinio para aumentar o engagement dos adeptos e os segundos a obterem acesso a
uma base de consumidores altamente dedicada e motivada.

Os adeptos desportivos demonstram uma forte lealdade para com a sua equipa ou
jogador favorito, identificando-se com eles a um nivel intenso (Cuesta-Valifio et al., 2022).
Segundo os autores, estes adeptos caracterizam-se por atitudes positivas em relagéo aos
patrocinadores quando consideram que o patrocinio € crucial para a equipa. Concluem
que, quando uma empresa patrocina uma equipa, um jogador ou um evento, o objetivo é
tentar incutir nos consumidores a mesma ligagcao emocional que tém com as entidades
desportivas de eleicdo, promovendo, consequentemente, atitudes positivas de inclusédo e
pertenca.

As equipas desportivas tém mostrado ativamente as marcas patrocinadoras a eficacia
das praticas de patrocinios através da Internet (Koronios et al.,, 2020). O papel
transformador da Internet, das tecnologias mdveis e das redes sociais sao fundamentais
para a expansao do alcance do marketing desportivo. A disponibilidade virtual global dos
telemdveis e a sua crescente penetracdo no mercado a uma escala mundial oferecem as
marcas oportunidades de se conectarem ao publico em tempo real (Koronios et al., 2020).
Tal relacionamento promove uma relacdo dindmica e interativa, proporcionando as
marcas um acesso sem precedentes a publicos vastos e orientados com precisdo
(Koronios et al., 2020). Em seguida elaboramos a seguinte pergunta de investigacao:

RQ3: O patrocinio desportivo estratégico influencia positivamente o engagement do
publico feminino?

2.4. Influéncia das Redes Sociais

Compreender a dindmica complexa entre os adeptos desportivos e a diferentes redes
sociais € essencial na tomada de decisdes bem informadas das ligas desportivas em que
as preferéncias dos consumidores e 0s avancos tecnoldgicos moldam constantemente a
industria desportiva. Historicamente, os meios de comunicacgao tradicionais tém tido um
papel decisivo ha formagéo do desporto, transformando-o de uma atividade de lazer para
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uma organizagcdo comercial (Pegoraro et al., 2021). A medida que o consumo desportivo
evoluiu para uma experiéncia mais interativa, a participacao online torna-se uma métrica
crucial (Pegoraro et al., 2021).

Atualmente, as redes sociais moldam significativamente os comportamentos dos
consumidores desportivos e, consequentemente, as equipas que utilizam as redes sociais
como uma ferramenta de marketing tém uma vantagem competitiva (Sahin et al., 2020).
Fenton et al. (2023) referem o duplo papel das plataformas de redes sociais como vias de
expressdo pessoal e ferramentas profissionais para aumentar a visibilidade da marca e
promover relagdes. Os autores salientam a tendéncia crescente entre os profissionais,
particularmente na industria do desporto, de utilizar as redes sociais para interagir com
os fas, promover as suas equipas e reforcar a sua imagem de marca, sublinhando a
utilidade multifacetada das redes sociais nas estratégias de marketing contemporaneas.

2.4.1. Adeptas Femininas de Desporto

Nos ultimos anos, o panorama do fandom desportivo transformou-se significativamente,
com o reconhecimento crescente da importancia das fas desportivas (Newland & Hayduk,
2020). De acordo com os autores existe a necessidade de as organizagdes desportivas
compreenderem os comportamentos, as atitudes e as motivagdes uUnicas das adeptas
para obterem um melhor desempenho global. Ao contrario de outras formas de fandom
(e.g., carros, filmes, tecnologia) (Kozinets, 1997; Mufiiz & Schau, 2005; Pichler-Luedicke
et al., 2007), o fandom desportivo envolve adeptos que tentam influenciar os resultados,
o que lhes permite aumentar a sua autoestima através da associacao a clubes de prestigio
ou "BIRGing" (basking in reflected glory), um fendbmeno menos frequente em outras
comunidades de adeptos (Pope, 2017).

A relacdo entre adeptos e equipas desportivas € um aspeto multifacetado e dinamico da
cultura desportiva contemporanea, influenciando e sendo influenciada por varios fatores
sociais (Kim et al., 2013). Toffoletti e Mewett (2012) aprofundam as complexidades
enfrentadas pelas fas femininas, que navegam entre a expressdo da sua paixdo pelo
desporto e o0 medo de serem julgadas ou marginalizadas. Apesar dos avancos na
representacdo de geénero, as mulheres no mundo desportivo enfrentam ainda
expectativas de género impostas pelos media e pelo proprio mercado desportivo.
Toffoletti (2016) destaca ainda o retrato paradoxal das mulheres enquanto fas de desporto
no mercado € nos meios de comunicagdo social, reconhecendo-as simultaneamente
como consumidoras e enquadrando-as como sujeitos de género. Para o autor, a
promogao da emancipagao feminina no desporto contrasta com o reforco de dinamicas
de poder desiguais e do privilégio masculino, apoiando, em ultima andlise, um retrato
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limitado da feminilidade. Pope (2017) reflete que, embora o fascinio de jogadores
masculinos (hetero)sexualmente atraentes possa despertar o interesse das mulheres pelo
desporto, é fundamental explorar melhor esta dindmica. Para o autor, assumir que a
participacdo das mulheres em desportos masculinos resulta apenas da atracdo sexual
compromete a sua autenticidade enquanto apoiantes e ignora os diversos motivos,
incluindo os das fas homossexuais de desporto.

No contexto universitario, a investigacdo de Dietz-Uhler et al. (2000) revela que os
estudantes universitarios do sexo masculino e feminino assistem a uma quantidade
semelhante de eventos desportivos. Apesar desta semelhanca, os homens tendem a
apresentar tracos mais convencionais associados ao facto de serem adeptos de
desporto, enquanto as mulheres atribuem geralmente o seu interesse pelo desporto a
consideracgdes sociais. Contrariamente a antigos pressupostos, as mulheres assistem a
eventos desportivos para acompanharem os seus parceiros, mas também como
verdadeiras entusiastas que procuram experiéncias auténticas (Newland & Hayduk,
2020). Esta mudanca sublinha a natureza evolutiva da dindmica de género nos padroes
de consumo desportivo.

As implicagdes ao longo da vida da socializagdo do género no desporto sdo uma
realidade. A exposicao precoce ao desporto e as experiéncias em culturas desportivas
dominadas por homens moldam as identidades e as ligagcdes dos individuos ao desporto
ao longo da vida (Allison & Knoester, 2021). De acordo com os autores, enquanto algumas
mulheres sempre estiveram profundamente envolvidas no desporto, outras podem sentir-
se alienadas devido a cultura masculina predominante em torno de certos desportos. A
investigacdo sugere que os desportos femininos nos Estados Unidos promovem
frequentemente culturas desportivas inclusivas, com as mulheres a constituirem uma
parte significativa das bases de fas. No entanto, as experiéncias das minorias no desporto
continuam a ser pouco exploradas (Dietz-Uhler et al., 2000; Pope, 2017; Scraton & Flintoff,
2013). A associacao de masculinidades hegemoénicas a certos desportos perpetua
estereotipos e desafia a inclusividade dos ambientes desportivos para as minorias sexuais
(Allison & Knoester, 2021). Compreender as diversas experiéncias das fas do desporto
feminino é crucial para as organizacdes desportivas que procuram cultivar ligacées
significativas com o seu publico. Ao desafiarem os estereétipos e abragcarem a inclusao,
as entidades desportivas podem criar ambientes onde todos os adeptos se sintam
valorizados e envolvidos, independentemente do género ou da orientagdo sexual.
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2.4.2. Redes Sociais

No dominio de evolugdo continua da tecnologia, a expansdo da Internet facilitou a
conetividade global, ultrapassando fronteiras geograficas (Jensen et al., 2014; Koronios
et al., 2020). No entanto, foi o surgimento das redes sociais que transformou as interacdes
entre organizagao-consumidores (Agbasiere, 2021; Sahin et al., 2020).

Para Trachuk et al. (2021) sdo varias as vantagens das redes sociais na relagcao
organizagcao-consumidor. Referem os autores que, através das redes sociais ha uma
maior facilidade no posicionamento da marca, na comunicacao direta com o consumidor,
na analise de mercado, na personalizacdo de anuncios e na redugdo de custos
publicitarios. Plataformas como Facebook, X e Instagram tornaram-se ferramentas
essenciais para a promoc¢ao de marca, demonstrando uma transicdo mundial para um
cenario movel, digital e socialmente interligado (Agbasiere, 2021). Segundo Chan et al.
(2023), uma estratégia eficaz de marketing nas redes sociais envolve a utilizagdo
intencional de elementos visualmente apelativos para captar o interesse do consumidor,
estimular o desejo e impulsionar o comportamento de compra. Contudo, destaca-se a
questdo da sobrecarga de conteudo nas redes sociais, que coloca dificuldades aos
consumidores. A capacidade cognitiva limitada leva os utilizadores a analisar rapidamente
as mensagens, concentrando-se apenas naquelas consideradas mais relevantes (Chan et
al., 2023). Hoje em dia, um dos maiores desafios para as empresas passa por criar
publicidade com um design atrativo para os consumidores, consequente do
comportamento dindmico do consumidor e das peculiaridades da publicidade de
produtos (Trachuk et al., 2021). Deste modo, capturar o interesse do consumidor no meio
da sobrecarga de conteudos é um dilema para os profissionais de marketing.

A popularidade das redes sociais oferece perspetivas de branding (i.e., a criacdo de uma
cultura que se alinha com os desejos dos consumidores e com 0 que a empresa entende
sobre as suas necessidades, garantindo uma boa relacdo entre oferta e procura (Holt,
2016). Tal facto leva as empresas a posicionarem-se estrategicamente e a cultivarem a
confianga dos consumidores (Trachuk et al., 2021). Para o autor o branding e a
publicidade nas redes sociais assentam em dois fatores-chave: a) fluidez dos algoritmos
das redes sociais e b) comportamento dos utilizadores, que definem a trajetéria do
panorama digital. Esta interagdo dindmica constitui a pedra angular da estratégia digital
de uma marca, determinando a sua percecdo nas plataformas sociais (Trachuk et al.,
2021). Apesar do potencial das redes sociais, Agbasiere (2021) aponta uma dura
realidade: a divisdo de género subsiste no dominio digital, com tendéncias alarmantes de
abusos nos meios de comunicagcao social (e.g., como o caso de assédio sexual).
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Acrescenta o autor que as mulheres sdo frequentemente ignoradas em questdes de
opinido publica nos meios de comunicacao social.

Uma sociedade em constante mudancga apresenta novos desafios para o marketing de
género. A influéncia do marketing de género nas audiéncias manifesta-se em trés niveis:
1) cognitivo, através de uma maior atencao aos esforgcos de marketing; 2) afetivo, através
de atitudes e empatia em relagdo ao conteudo de marketing; e 3) comportamental,
traduzindo-se em agbdes como a pesquisa, a compra ou a partiiha de conteudos
pertinentes (Volkova et al., 2023). No cenario desportivo, € possivel observar uma
mudancga transformativa, marcada por uma interacdo dindmica entre os meios de
transmissdo tradicionais e as plataformas digitais recentes (Gantz & Lewis, 2014). O
paradigma contemporaneo do consumo desportivo € definido pela sintese de tecnologia,
escolha do consumidor e experiéncias interativas (Pegoraro et al., 2021). No dominio do
consumo desportivo, as intengdes comportamentais englobam a participacdo em
eventos, o consumo de meios de comunicacao social e a compra de produtos licenciados
(Kim et al.,, 2013). Nos Estados Unidos, observaram-se disparidades de género na
motivacdo dos adeptos, na participacido em eventos ao vivo, no consumo de desporto
televisivo e no conhecimento do desporto, o que reflete uma imagem histérica do
desporto como predominantemente centrado no consumidor masculino (Allison &
Knoester, 2021). O surgimento das redes sociais como plataformas de transmissao
concedeu aos consumidores um maior acesso a escolhas diversificadas no consumo de
conteudos, beneficiando as ligas desportivas na obtencao de novos publicos (Pegoraro
et al., 2021). Concluem que este cenario em evolugdo permite que os consumidores se
envolvam mais diretamente com organizacdes desportivas, atletas e personalidades,
transcendendo 0 mero consumo de conteudos.

O cenario competitivo entre as plataformas que disputam a supremacia no consumo de
desporto intensifica-se (Gantz & Lewis, 2014). Estas enfrentam desafios para acompanhar
de forma abrangente a utilizacdo dos meios de comunicacao social tradicionais por parte
dos adeptos devido a feroz concorréncia de marketing entre redes, websites e
plataformas sociais (Gantz & Lewis, 2014). Esta interacdo dindmica de elementos
tradicionais e digitais sublinha a natureza complexa e evolutiva das tendéncias de
consumo no ambiente de consumo desportivo contemporaneo. Para os clubes e
organizagbes desportivas, € essencial encarar os adeptos para além de meros
consumidores, mas sim como parceiros, intermedidrios e influenciadores, construindo
relagcdes solidas (Sahin et al., 2020). Tal como preconizado por Krippendorff (2004), a
analise de conteudo € vital para a presente investigacdo acerca da forma como as redes
sociais influenciam o envolvimento do publico feminino na Férmula 1. Tal permite a andlise
sistematica de textos e imagens, alinhando-se com a interpretacdo e a agdo sobre o
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conteudo criado. A validade do presente estudo é assumida pela adesao as regras de
categoria, a fiabilidade na codificacdo e a consideracao dos conhecimentos (Riffe et al.,
2005). Segundo Macnamara (2005) a analise de conteudo é relevante desde um ponto de
vista pratico, pois permite a possibilidade de melhor compreender os padrbes dos media,
crucial para as empresas envolvidas na Férmula 1. Apresenta-se a seguinte pergunta de
investigacao:

RQ4: A utilizagdo das redes sociais influencia positivamente o engagement do publico
feminino?

Para uma melhor compreensdo das quatro research questions, apresentamos na Figura 1
o0 modelo conceptual proposto.

STUDY 1-RQ2

WEBSITE ANALYSIS

CROSS-INDUSTRY |RQ1 I
COMPARISON _~ 5, | FEMALE AUDIENCE

(Cosmetics, Catering, ENGAGEMENT
Fashion, Jewellery)

STUDY 2 -RQ3 & RQ4

SPONSORSHIP SOCIAL MEDIA INFLUENCE

Figura 1. Modelo conceptual proposto.

A importancia do consumidor feminino € uma realidade da sociedade atual nas mais
variadas industrias. Apresentamos no capitulo seguinte os estudos realizados.

lll. Estudo 1 - Métodos e Resultados

Neste capitulo apresentamos os dois estudos realizados, bem como os resultados
alcancados.
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3.1. Plano de Investigacao

Foi efetuada uma analise dos websites das equipas de Férmula 1, centrada na equidade,
na inclusdo, na diversidade e na representacdo das mulheres. Com esse objetivo, a
metodologia de investigacdo foi estruturada segundo duas perspetivas: 1) o estudo de
websites federativos (Hugaerts et al., 2023), e 2) na comunicacao efetuada em equipas
profissionais (McCullough et al., 2020). A combinacao destas duas abordagens permitiu
uma maior fiabilidade na investigagdo das iniciativas de inclusdo de género no contexto
do presente estudo. Hugaerts et al. (2023) centraram-se na andlise de websites de
federacdes desportivas para avaliarem as iniciativas de sustentabilidade ambiental, e
McCullough et al. (2020) investigaram as comunicagdes de sustentabilidade nos websites
das equipas desportivas profissionais.

Nesta fase da investigagao, foi utilizada uma metodologia centrada na analise dos termos
‘equality/equity," 'diversity,' 'inclusion/inclusivity' e ‘women’ para avaliar a inclusdo da
comunidade feminina nas politicas das equipas e nos seus websites. Ao examinar as
politicas das equipas e o conteudo dos websites através destes termos-chave,
pretendeu-se discernir a consideracao explicita e a prioridade da comunidade feminina
nos quadros organizacionais. Esta abordagem facilita uma visdo singular da forma como
as organizagoes abordam as preocupacdes relacionadas com o género e promove a
responsabilizacdao na promocao da igualdade de género, diversidade e inclusdo nas suas
estruturas e comunicacgoes.

3.2. Resultados

A andlise dos websites das equipas de Férmula 1, centrada na equidade, na inclusao, na
diversidade e na representacdo das mulheres, produziu resultados interessantes. A
abordagem de cada equipa para abragar estes valores reflete-se na sua presenca online,
revelando os esforcos que investem na promocao de um ambiente mais inclusivo. Além
disso, um nivel de usabilidade baixo dos websites de algumas equipas (e.g., os websites
das equipas da Red Bull Racing, da Williams e da Alpine ndo possuem barra de pesquisa),
dificultou a pesquisa dos termos em questao. Na Tabela 2 apresentamos os pros e contra
dos sites de cada equipa da Férmula 1.
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EQUIPAS PROS CONTRAS

. Falta de comunicacao clara sobre equidade

e Mengdes sobre a criagdo de um e representacédo das mulheres;
Alpine ambiente profissional diverso e e Falha da usabilidade do website (sem barra
inclusivo. de pesquisa).

. Compromisso exemplar com a
equidade, incluséo e
diversidade, com mengdes e N&o foram identificados inconvenientes
claras a estes valores, no percetiveis na analise.
website.

Aston Martin

. Mencdes claras a equidade,
inclus3o, diversidade e
mulheres no website
Ferrari e Referéncias a F1 Academy com
a mencéo dos seus talentos
femininos.

. Nao foram identificados inconvenientes
percetiveis na analise.

. Forte posicao em relagéo a
inclusdo, com mencdes
explicitas de equidade,
inclusdo, diversidade e
mulheres no website.

e  Destaque para a criagdo de vias e Nao foram identificados inconvenientes
de acesso ao desporto percetiveis na analise.
motorizado para as raparigas,
demonstrando dedicagéo a
eliminac&o das barreiras de
género.

Haas

. Compromisso com a
diversidade e a inclusdo
Kick Sauber evidente, apesar de estarem
numa fase inicial na F1.

e Informacéo limitada disponivel no website a
data da investigacao.

. Referéncia explicita as
mulheres, nomeadamente no

e A falta de mengéo a equidade, incluséo e
contexto da F1 Academy, o que

diversidade no website sugere a

McLaren revela o reconhecimento da . . =
. o ~ necessidade de melhorar a informacao
importancia da representacao
o sobre estes valores.
feminina.

e  Abordagem abrangente da

inclusdo com mengdes

explicitas a equidade, incluséo,

diversidade e mulheres em

vérias secoes do website; e Nao foram identificados inconvenientes
. A celebracdo do Dia percetiveis na analise.

Internacional da Mulher reforca

0 cCompromisso com a

diversidade e a igualdade.

Mercedes

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAQ IMP.GE.212.3 | 26



e  Compromisso com a
diversidade e a inclusdo
RB evidente, apesar de estarem
numa fase inicial na F1.

e Informacéo limitada disponivel no website a
data da investigacao.

. Resultados inconclusivos para termos
como "equidade/igualdade" e
"mulheres/raparigas/feminino”, o que indica
potenciais lacunas na estratégia de
comunicagao;

. Falta de uma barra de pesquisa no website,
o que dificulta a experiéncia do utilizador e
a navegacao.

. Compromisso claro com a
diversidade e a incluséo,
demonstrado por paginas

Red Bull dedicadas a estas questoes;

Racing . Reconhecimento da
importancia da representacao
feminina nos desportos

motorizados.
. A auséncia de uma barra de pesquisa no
. Realizagéo de videos com as website impede a verificagdo da presenca
Williams colaboradoras onde abordam o de termos como 'equidade’, 'inclusao’,
seu papel na organizagao. 'diversidade’' e a representacéo das

mulheres.

Tabela 2. Pros e contras dos websites de cada equipa.

A Ferrari surge como um excelente exemplo na promoc¢ao da equidade e da incluséo, o
que é evidente pelas mengoes explicitas de termos como equidade, inclusao, diversidade
e mulheres no website da equipa. As referéncias aos seus talentos femininos na F1
Academy (i.e., uma série exclusiva de corridas para pilotos do sexo feminino) acentuam o
seu empenho em promover a inclusao de géneros no desporto motorizado. A Red Bull
Racing demonstra um compromisso claro para com a diversidade e a inclusdo, tal como
evidenciado pelas paginas dedicadas a estas questdes. No entanto, os resultados
inconclusivos para os termos ‘equity/equality’ e ‘women/girls/female’ realcam potenciais
lacunas na sua estratégia de comunicacdo. Uma posicdo mais explicita sobre estes
aspetos podera reforcar o seu compromisso com a igualdade de género. No entanto, é
importante referir que o website da Red Bull Racing ndo tem barra de pesquisa o que néo
permitiu a pesquisa destes termos.

A falta de referéncias a equidade, inclusao e diversidade no website da equipa da McLaren
sugere que ha espaco para melhorias no seu compromisso com estes valores. No
entanto, a referéncia explicita as mulheres, especialmente no contexto da F1 Academy,
indica um reconhecimento da importancia da representacdo feminina no desporto
automovel. A Mercedes destaca-se pela sua abordagem abrangente a inclusdo, com
mencgoes explicitas a equidade, incluséo, diversidade e mulheres em varias secgdes do
seu website. A celebracdo do Dia Internacional da Mulher solidifica ainda mais o seu
empenho em promover um local de trabalho diversificado e igualitdrio. Também a Haas
assume uma posicao forte em relagcédo a inclusao, com mengdes explicitas de equidade,
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inclusao, diversidade e mulheres no seu website. A énfase em proporcionar caminhos
para o desporto automoével as raparigas, tal como destacado pela Fédération
Internationale de I’Automobile (FIA) (Formula 1, (2022), mostra a sua dedicacao em
quebrar as barreiras de género na industria. A Aston Martin demonstra um compromisso
exemplar para com a equidade, a incluséo € a diversidade, com mencgdes claras a estes
valores no seu website, e com a celebracdo do Dia Internacional da Mulher no Campus
de Tecnologia da AMR (Aston Martin Racing). Ja a Williams apresenta resultados
inconclusivos devido a falta de uma barra de pesquisa no seu website, o que dificultou a
verificacdo da presenca dos termos relativos a equidade, inclusdo, diversidade e
representacdo das mulheres. Este facto sublinha a importancia de uma boa usabilidade
do website na transmissdo eficaz dos valores organizacionais. Apesar deste
inconveniente, apds uma analise ao website, foi possivel afirmar que estes termos ndo
estavam presentes nos separadores principais do website.

No momento de realizagédo desta pesquisa, os websites das equipas RB e Kick Sauber
encontravam-se numa fase inicial, ja que ambas as equipas foram introduzidas na F1 a
partir da época de 2024. Apesar disso, ambos os websites das equipas apresentavam o
seu compromisso com a diversidade e a inclusdo. Os resultados de algumas equipas
evidenciam uma falha critica: a auséncia da funcionalidade de uma barra de pesquisa nos
seus websites (e.g., website da Red Bull Racing, da Williams e da Alpine).

IV. Estudo 2 - Métodos e Resultados

4.1. Participantes e Plano de Investigacao

O segundo estudo foi fundamentado em entrevistas. A metodologia utilizada foi baseada
em Cocieru et al. (2019) e Mansfield et al. (2023). Cocieru et al. (2019) realizaram
entrevistas com adeptos de futebol, recrutando os participantes em grupos no Facebook
e utilizando o método 'snowballing' para expandir a sua amostra. Realizadas via Skype ou
Facetime, as entrevistas, centraram-se em tdpicos relacionados com a disputa pela
propriedade do clube, bem como nas relacdes dos adeptos com a equipa. Através de
entrevistas a adeptos de basebol, Mansfield et al. (2023) entrevistaram adeptos que se
identificaram como tal, procurando participantes através de referéncias na sua rede
pessoal. As entrevistas, realizadas pessoalmente ou por telefone, exploraram a
interpretacdo que os adeptos tém da identidade da equipa antes e depois de uma vitéria
no campeonato.
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O objetivo da presente investigagdo passou por explorar o impacto das redes sociais e
dos patrocinios no envolvimento feminino na F1. O recrutamento das participantes
envolveu a procura de fas femininas de F1 nas plataformas de redes sociais (Facebook,
Instagram e Threads), através de publicagdes apelativas solicitadoras da sua participacao
como forma de obter informagdes acerca da sua experiéncia pessoal enquanto fas da F1.
A realizacao da entrevista foi feita via Zoom e a gravacao dos audios foi efetuada com a
aprovacao das participantes (Cocieru et al., 2019), com idades compreendidas entre os
14 e os 35 anos (ver Tabela 3).

Foi elaborado um guido de entrevista (ver anexo A — Guidao de entrevistas) abrangendo
tépicos como o impacto das redes sociais e do patrocinio na participagdo na F1. As
perguntas foram adaptadas para obter respostas relativas as percecdes e experiéncias
dos participantes, garantindo o alinhamento com os objetivos da investigacédo, segundo
as redes sociais (e.g., “Como € que as redes sociais mudaram ou melhoraram a
experiéncia como adepta da F1?”) e os patrocinadores envolvidos (e.g., “Existem
patrocinadores ou campanhas de marketing especificos que consideres particularmente
apelativos ou influentes do teu envolvimento com a F1?”). A recolha de dados cessou
quando se considerou atingida a saturacao tedrica (Corbin & Strauss, 1998), assegurando
uma exploracdo abrangente dos temas identificados. A metodologia utilizada nesta
investigacdo teve como objetivo proporcionar um maior conhecimento acerca da
influéncia das redes sociais e do patrocinio no envolvimento feminino na F1.

REDE SOCIAL ENTREVISTADAS IDADE INiCIO DE ACOM-
PANHAMENTO
Instagram Entrevistada 1 21 2020
Instagram Entrevistada 2 14 2020
Instagram Entrevistada 3 21 2020
Facebook Entrevistada 4 24 2017
Instagram Entrevistada 5 20 2023
Instagram Entrevistada 6 26 2020
Threads Entrevistada 7 16 2018
Instagram Entrevistada 8 35 1993
Instagram Entrevistada 9 27 2020
Instagram Entrevistada 10 25 2021
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Instagram Entrevistada 11 29 2019

Instagram Entrevistada 12 24 2020
Instagram Entrevistada 13 23 2006
Instagram Entrevistada 14 25 2021
Instagram Entrevistada 15 24 2019
Instagram Entrevistada 16 25 2013
Instagram Entrevistada 17 35 1993

Tabela 3. Lista das entrevistadas com respetiva idade e inicio de acompanhamento da F1.

4.2. Resultados

O estudo das opinides recolhidas das dezassete entrevistas relativas a intersecdo das
redes sociais, dos patrocinios € do envolvimento feminino na F1 permite uma melhor
compreensao da dinamica em causa. Surgem, igualmente, exemplos especificos que
enriqguecem o conhecimento do publico feminino na F1 (e.g., a série ‘Drive to Survive’ da
Netflix, um grande sucesso na atracdo do publico feminino e a criagao da F71 Academy,
reconhecida como uma iniciativa importante para a representatividade de género). Estes
exemplos demonstram a influéncia transformadora dos meios de comunicacao social, o
papel evolutivo dos patrocinios e os desafios e/ou oportunidades matizadas na
representacdo de género na comunidade de F1.

Um tema consistente nas respostas das entrevistadas foi o impacto transformador das
redes sociais na experiéncia das fas. Estas plataformas desempenham um papel
fundamental na ligacao dos fas a nivel global, fornecendo atualizacbes em tempo real e
promovendo um sentido de comunidade (Pegoraro et al., 2021; Sahin et al., 2020). Varias
entrevistadas destacaram o X como um ponto central para discussdes sobre o desporto
motorizado. A entrevistada 17, por exemplo, sublinhou a forma como a plataforma
proporcionou acesso direto a jornalistas e ao jornalismo anglo-saxénico, aumentado a
sua conetividade dentro da comunidade de F1. O imediatismo e o toque pessoal
oferecidos pelas redes sociais surgiram como fatores fundamentais, melhorando
significativamente a experiéncia global dos fas. Esta conetividade revela-se um
instrumento influente no envolvimento de tanto fas recentes como os ja existentes,
criando um didlogo em tempo real que transcendeu as fronteiras geograficas.

A série da Netflix ‘Drive to Survive’ foi o elemento que mais se destacou nas entrevistas
realizadas, atraindo um publico mais jovem e diversificado. Por exemplo, no caso da
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entrevistada 10, esta observou como a série, juntamente com o aumento da atividade nas
redes sociais durante a pandemia, tornou a Férmula 1 mais acessivel e agradavel para as
mulheres. A mediatizagdo da vida dos pilotos durante esta época desempenhou um papel
fundamental na reformulagcédo de percegdes nos entusiastas de Férmula 1. Apesar dos
progressos realizados nos ultimos anos, a representagcao de género continua a ser um
desafio assinalado na comunidade de Férmula 1. As fas entrevistadas constatam os
esforcos da modalidade em reconhecer a presencga feminina, através de iniciativas como
a F1 Academy, a qual recebe um reconhecimento bastante positivo. No caso da
entrevistada 11, este € um passo na direcao certa (i.e., na inclusividade do publico
feminino), pois as diversidades de papéis deste tipo de iniciativas proporcionam
oportunidades concretas para desafiar os esteredtipos e amplificar as vozes das mulheres
no desporto motorizado.

No entanto, as entrevistas também revelaram os desafios existentes e apelaram a
mudancgas estruturais mais substanciais. A entrevistada 12, por exemplo, manifestou
preocupacado com o potencial reforgo de esteredtipos nos conteudos da F1, apelando a
uma abordagem mais delicada e menos estereotipada na criacao de conteudos para o
publico feminino, assegurando uma representacao mais auténtica das mulheres em varias
fungcdes no desporto. Os desafios sdo identificados, existindo muitas oportunidades.
Especificamente no mercado de trabalho, a presenca crescente de mulheres em diversas
funcdes para além da conducgéo, tais como engenheiras, estrategas e chefes de equipa,
representa uma tendéncia positiva. Mais uma vez, a F1 Academy ¢ identificada como uma
oportunidade promissora para aumentar ainda mais a diversidade de género no desporto
motorizado, esperando-se que o0 seu sucesso tenha um impacto positivo tanto na
modalidade como nos esforgcos de marketing mais amplos.

Curiosamente, o patrocinio e as campanhas de marketing, embora reconhecidos pelo seu
impacto histérico, ndo surgem como os principais influenciadores do envolvimento
feminino na F1. Marcas mundialmente reconhecidas por associativismo ao desporto,
como a Boss e a Rolex, sdo impactantes na imagem global da F1. No entanto, os
testemunhos da maioria das entrevistadas sugerem que as suas preferéncias nao sao
moldadas por estes patrocinadores. Ja a natureza evolutiva do patrocinio através de
estratégias de marketing nao tradicionais (e.g., a série ‘Drive to Survive’), é destacada
como uma forca positiva na criacdo de interesse e de ligacdes entre as fas. Tal como a
entrevistada 4 afirmou a série documental ‘Drive to Survive’ como a melhor e eficaz
estratégia de marketing, revitalizando o seu interesse pela F1. A série surge ainda como
influenciadora de preferéncias em relagcdo a equipas e pilotos especificos. Ao dar a
conhecer a personalidade dos pilotos e todo o drama dos bastidores, a série criou uma
maior inclinacao para certos pilotos por parte das entrevistadas.
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Tal como em outro tipo de comunidades, a participacdo ativa em comunidades online
surgiu como um estimulante na melhoria da experiéncia global das fas da F1. Estes
espacos fomentam um sentimento de pertenca, como muitas entrevistadas afirmaram,
permitindo observar perspetivas diferenciadas e facilitando as ligagdes interpessoais
entre as fas. Podcasts e blogues contribuem significativamente para a amplificacdo de
partilha de interesses e para a criacao de meios de interacao entre fas muito para além
dos fins de semana de corrida. Isto exemplifica o poder da narrativa no dominio das redes
sociais e 0 seu impacto na lealdade das fas.

O reconhecimento do preconceito histérico de género na F1 e dos desafios associados a
superacao dessa percecao sublinha a complexidade da representacdo de género no
desporto motorizado. Fomenta-se, assim, a visdo da F7 Academy como uma
oportunidade tangivel, cujo sucesso podera influenciar positivamente os esforcos de
marketing e, consequentemente, o envolvimento do publico feminino. A analise de
conteldo das entrevistas efetuadas permite constatar que, de forma consistente, existe
o desejo de uma representagcao mais inclusiva e auténtica das mulheres na F1. Isto inclui
nao so6 a diversificacdo dos conteddos, mas também a apresentacado das experiéncias
enquanto fas e/ou profissionais do sexo feminino no desporto motorizado. Iniciativas
como a F1 Academy, embora aplaudidas, sdo vistas como um projeto na sua fase inicial,
levando as entrevistadas a apelar a mais relacdes institucionais com fas e papéis mais
diversificados para as mulheres neste desporto. As sugestdes sao varias: por exemplo, a
entrevistada 9 sugere a diversificacdo da equipa de comentadores televisivos com a
inclusdo de mulheres nestas posi¢cdes; a entrevistada 13 recomenda o aumento da
promocao do campeonato da F7 Academy, sublinhando a importancia da visibilidade e
do reconhecimento de iniciativas inclusivas. Ou seja, a procura pela autenticidade
encontra eco no desejo de conteldos menos estereotipados e mais apelativos do ponto
de vista emocional destinados ao publico feminino.

De forma geral, as entrevistadas apelam a mudancas estruturais, através de um tema mais
amplo de incentivo a diversidade em varias fungbes na modalidade desportiva. Na
sequéncia da pergunta “Que mudancgas ou melhorias gostarias de ver na forma como a
Formula 1 se relaciona com a sua base de fas femininas através destas plataformas?”, de
uma forma geral, as entrevistadas expressam claramente o desejo da partilha de histérias
que se relacionem com as suas experiéncias e interesses. Tal aspeto vai muito mais além
das narrativas convencionais associadas ao desporto motorizado. Iniciativas como o
conceito ‘Passa o fim de semana comigo’, proposto pela entrevistada 14, demonstram a
necessidade de abordagens mais centradas nas adeptas. O apelo a visibilidade das
experiéncias vividas pelas fas e a amplificacdo das vozes femininas no desporto, tanto
das fas como das profissionais, reflete uma procura crescente de autenticidade e de
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relacionamento nas narrativas apresentadas pela F1. Consequentemente, estas
sugestodes representam uma oportunidade para a F1 explorar um grupo demografico mais
vasto, adotando diversas abordagens narrativas que se ligam as fas a um nivel pessoal e
emocional.

Como conclusdo, a andlise destas entrevistas apresenta coletivamente uma imagem
dindmica do panorama das fas femininas da F1. Realga-se a interacao dindmica entre as
redes sociais, o patrocinio e a representacao de género na F1. As redes sociais destacam-
se como plataformas influentes, moldando experiéncias, ligando as fas e desempenhando
um papel fundamental para a evolucao desta modalidade. Cada detalhe contribui para o
cenario em evolugdo do envolvimento feminino no desporto, desde o impacto
transformador da narragdo da vida dos pilotos dentro e fora do paddock, através de
plataformas como a Netflix, até a influéncia de marcas globais. Os desafios, as
oportunidades e as mudancgas desejadas definidas pelas fas entrevistadas oferece um
plano para a evolucao continua da F1 em diregdo a um futuro mais inclusivo, diversificado
e centrado nos fas. A intersecdo entre as redes sociais, o patrocinio e o envolvimento
feminino na Férmula 1 € um espaco dindmico onde as narrativas estdo a ser reformuladas,
as barreiras estao a ser quebradas e o desporto esta a evoluir para abracar um futuro
mais diversificado e interligado. As ideias recolhidas a partir destas entrevistas podem ser
um diagndstico inicial para compreender o estado atual do envolvimento feminino na F1,
servindo posteriormente como uma bussola no tragcar de um rumo para um futuro mais
inclusivo.

ApOs a apresentacao dos estudos realizados e respetivos resultados, no capitulo seguinte
segue-se a discussao de cada RQ formulada, bem como as implicagdes da investigagao.

V. Discussao

A presente investigacao analisa o dominio significativo, mas pouco explorado, de como
as redes sociais € o0s patrocinios influenciam o envolvimento das fas femininas no
desporto, concretamente na F1. A medida que a F1 expande o seu alcance global,
compreender o papel das redes sociais e patrocinios na interligacdo com as fas torna-se
cada vez mais pertinente. As principais descobertas da investigacdo denotam o papel
critico das redes sociais no envolvimento das fads femininas na F1 que,
consequentemente, influenciam positivamente o seu envolvimento na modalidade.
Iniciativas como a F1 Academy e a série documental ‘Drive to Survive’ comprovam o
impacto significativo das redes na diversificacdo da base de fas (i.e. publico feminino). A
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investigacao revela que estratégias inovadoras (e.g., a utilizacdo das redes sociais para
promover iniciativas de inclusao e representatividade) sdo ferramentas importantes para
atrair e envolver eficazmente as fas femininas no mundo da F1.

Compreender esta dindmica é importante, especialmente a luz da recente aquisicao do
MotoGP pela Liberty Media Corporation (Moto GP, 2024), a qual também ¢é proprietaria
da F1, um testemunho da crescente importancia do envolvimento no desporto
motorizado. Com o MotoGP a ser um fenémeno global com uma base de fas dedicada e
um alcance de transmissao substancial (Moto GP, 2024), a assimilagao da importancia do
envolvimento feminino torna-se ainda mais vital. Esta aquisicdo sublinha o potencial de
expansao das audiéncias dos desportos motorizados, tornando imperativo compreender
a dinamica do envolvimento feminino ndo sé na F1, mas também no MotoGP. Neste
contexto, a presente investigagdo embarca numa exploracdo para melhor compreender
os comportamentos e preferéncias das mulheres enquanto entusiastas de F1,
particularmente no dominio da interagcéo nas redes sociais, bem como da importancia dos
patrocinios. Ao explorar esta area, procura-se contribuir para um entendimento mais
abrangente da base diversificada de fas da F1 e dos fatores que influenciam o seu
envolvimento, de forma a enriquecer tanto o discurso académico como as praticas da
industria. De seguida, apresentamos as questdes de investigacao e respetiva explicagao.

5.1. Estudo 1

5.1.1. RQ1

RQ1: A teoria de outras industrias (cosmética, moda e joalharia) comprova estratégias de
engagement bem-sucedidas no caso do publico feminino?

A revisdo literaria para a primeira questdo oferece uma exploracao abrangente do
comportamento do consumidor feminino em varios setores, incluindo os setores
cosmético, da moda e da joalharia. As principais conclusdes sublinham a importancia das
distingdes de género na formacao das atitudes, preferéncias e intencdes de compra dos
consumidores. Os diversos estudos consultados revelam um conjunto de fatores que
influenciam o envolvimento das consumidoras ao longo do processo de tomada de
decisdo, desde a apresentacdo do produto até as consideragdes éticas (Anderlova &
PSurny, 2020; Chiang & Yu, 2010; Drury et al., 2022; Hageman et al., 2023; Hani et al.,
2018; Lin et al., 2019).

No panorama da F1, onde ainda predominam narrativas tradicionalmente dominadas pelo
género masculino, compreender e atender ao publico feminino torna-se uma necessidade
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para o crescimento da inclusao de género e da diminuicdo do preconceito. A utilizacdo
de conhecimentos de diversas industrias, em particular aquelas com bases substanciais
de consumidores do sexo feminino, pode contribuir no elaborar de estratégias
direcionadas para o envolvimento do publico feminino na esfera da F1. Os principios
subjacentes ao comportamento do consumidor (Lin et al., 2019), a ligacdo emocional
(Anderlova & PSurny, 2020; Cuesta-Valifio et al., 2022), a credibilidade (Hani et al., 2018)
e ao prestigio social (Anderlova & PSurny, 2020) continuam a ser relevantes para a
elaboracao de narrativas que ressoem junto das fas femininas, independentemente do
facto de a F1 ser diferente dos setores estudados.

A interacao entre as redes sociais digitais e o patrocinio surge como um palco essencial
para aumentar o envolvimento das mulheres na F1. Neste estudo, ao estabelecermos
paralelismos com estratégias bem-sucedidas noutras industrias, as partes interessadas
na F1 podem identificar padrdes Unicos de interacao feminina e adaptar os conteddos em
conformidade. Por exemplo, a énfase na interatividade, na vivacidade e nas
consideragOes éticas (Drury et al.,, 2022; Lin et al., 2019) é fortemente sentida pelas
consumidoras em todos os setores, sugerindo caminhos para a F1 melhorar as
experiéncias dos espetadores e as percecdes da marca.

O endorsement (i.e., forma de aprovacgéo ou suporte publico) de celebridades, embora
impactante, pode nao influenciar uniformemente as intencdes de compra femininas em
todos os contextos (Hani et al., 2018). A credibilidade e o alinhamento com valores éticos
emergem como fatores criticos que impulsionam o comportamento do consumidor. Desta
forma, a crescente consciencializacdo das praticas empresariais sustentaveis entre as
consumidoras apresenta uma oportunidade para a F1 alinhar as suas iniciativas com
valores sociais mais amplos, promovendo assim um sentido de autenticidade e
semelhanca entre as fas femininas.

Reconhecer os diversos segmentos dentro do grupo demografico feminino,
caracterizados por diferentes motivagcbes emocionais e sociais, € essencial para um
marketing mais eficaz na F1. Estudos como os de Anderlova & PSurny (2020) sublinham
a importancia da personalizacdo e da segmentagcdo para satisfazer as preferéncias
especificas dos consumidores. Ao reconhecer a importancia da ligacao emocional, do
prestigio social e dos fatores de estilo de vida, a F1 pode adaptar as suas estratégias de
marketing para se relacionar com diferentes segmentos de fas do sexo feminino,
promovendo assim uma comunidade mais inclusiva e participativa.

A revisdo da literatura realizada fornece informacgoes valiosas sobre a dindmica complexa
do comportamento do consumidor feminino em diferentes setores e as suas implicacées
no envolvimento do publico feminino na F1. Ao adotar uma perspetiva diferenciada das
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preferéncias especificas de cada género, ao ser capaz de maximizar as redes sociais e 0s
patrocinios e pelo facto de estar alinhada com praticas éticas e sustentaveis, a F1 pode
cultivar uma base de fas diversificada e inclusiva que transcenda as fronteiras tradicionais
e promova a fidelidade a marca a longo prazo. Com base nas presentes informacdes,
afirma-se que primeira pergunta de investigacao ¢é positiva.

5.1.2. RQ2

RQ2: A presenca de equidade, inclusdo e diversidade representada nos websites da
Formula 1 influencia positivamente o engagement do publico feminino na Férmula 1?

Com base nas conclusdes da analise dos websites das equipas de Férmula 1, é possivel
classifica-las e agrupa-las em dois grandes grupos: 1) equipas com websites acessiveis
e com mencgdes aos termos analisados; e 2) equipas com algumas menc¢des, mas com
websites com pouca acessibilidade. No primeiro grupo encontramos as equipas da
Ferrari, da Mercedes, da Haas e da Aston Martin. Nos seus websites fazem mencgdes
explicitas aos termos de “equidade”, “inclusao”, “diversidade” e “mulheres”. Tém uma
abordagem ampla a promocéao da igualdade e inclusdo, evidente nas diferentes secdes
dos seus websites. Demonstram, também, transparéncia ao fornecer relatérios sobre as
diferencas salariais entre géneros e celebram eventos como o Dia Internacional da Mulher
para solidificar o seu compromisso com a promoc¢ao da igualdade de género na Férmula
1. No segundo grupo encontramos equipas como Red Bull Racing, McLaren, Williams,
RB e a Kick Sauber. Apesar de potenciais falhas na estratégia de comunicacdo, estas
equipas demonstram um compromisso com a promog¢ao da inclusdo e da diversidade
através de publicacoes nos seus websites. No entanto, o facto de terem websites com
pouca acessibilidade (e.g., ndo terem uma barra de pesquisa) dificulta a avaliacdo
completa do seu compromisso, o0 que origina resultados inconclusivos. Embora nao
mencionem explicitamente todos os termos relevantes, estas equipas reconhecem a
importancia da representacao feminina em um desporto como a F1. No caso especifico
da RB e da Kick Sauber, na altura desta investigacdo, o website destas equipas
apresentava-se em uma fase inicial, uma vez que ambas as equipas apenas entraram na
F1 na época de 2024.

Os resultados inconclusivos da analise dos websites de certas equipas evidenciam
questdes importantes. Tal como referido por Nielsen (2012), um website de facil utilizagao
€ indispensavel para a sobrevivéncia de uma marca no panorama competitivo online. Os
utilizadores tém mais tendéncia a abandonar um website se este se relevar de dificil
navegacao ou nao proporcionar um acesso facil a informacdes essenciais. Além disso,
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Amato (2024) sublinha o papel fundamental da usabilidade na satisfacdo das
necessidades dos consumidores, particularmente através de caracteristicas como a
funcionalidade otimizada da barra de pesquisa. As equipas de F1 que comunicam
abertamente a sua dedicagdo a inclusdo e a representacdo das mulheres ndao so
demonstram o seu compromisso com estes valores, como também reforcam a sua
credibilidade online, algo considerado crucial em outros setores (Hani 2018).

No que diz respeito a certas equipas, os resultados inconclusivos sublinham o facto de
ser imperativo dar prioridade a usabilidade dos websites, incluindo a integragédo de uma
barra de pesquisa, de forma a facilitar uma experiéncia de utilizador transparente. A
medida que a F1 continua a evoluir, estas consideragdes serdo fundamentais para a
promocao de um ambiente mais inclusivo e acessivel a todas as partes interessadas.

Em conclusdo, as equipas de Férmula 1 que comunicam explicitamente o seu
compromisso com a equidade, a inclusao, a diversidade e a representacdo das mulheres,
ao demonstrarem a sua dedicacao a estes valores, tém como beneficio o aumento da sua
credibilidade online. A maioria das equipas disponibiliza aos seus utilizadores dos
websites um relatério sobre as diferencas salariais entre géneros. A divulgacado destes
relatorios € crucial para promover a transparéncia e a responsabilidade nas organizacoes,
uma vez que fornece uma métrica tangivel para avaliar a extensdo das disparidades
salariais baseadas no género. Ao partilhar abertamente esta informacao, as empresas nao
s6 demonstram o seu empenho em resolver as desigualdades, como também contribuem
para o debate social mais alargado sobre a igualdade de género no local de trabalho.
Sublinha-se a importancia de dar prioridade a usabilidade dos websites, incluindo a
implementacao da barra de pesquisa, para facilitar uma experiéncia de utilizador sem
problemas e uma comunicacio transparente dos valores organizacionais. A medida que
a F1 continua a evoluir, estas consideracdes serdo essenciais para criar um ambiente mais
inclusivo e acessivel para todas as partes interessadas.

Por conseguinte, a segunda pergunta de investigacdo verifica-se parcialmente, pois a
presenca de termos relacionados com equidade, incluséo e diversidade nos websites das
equipas de Férmula 1 influencia positivamente o engagement do publico feminino, desde
que os websites sejam acessiveis e proporcionem uma boa experiéncia de utilizador.
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5.2. Estudo 2

5.2.1. RQ3 e RQ4

A recolha das opinides das dezassete entrevistadas sobre a convergéncia das redes
sociais, dos patrocinios e da participacdo feminina na F1 oferece uma compreensao
abrangente do cenario em analise.

RQ3: O patrocinio desportivo estratégico influencia positivamente o engagement do
publico feminino?

A X surgiu como a plataforma de redes sociais mais mencionada, sendo a mais influente
entre as entrevistadas. Tem assim um papel fundamental na ligacao de fas a nivel mundial,
facilitando atualizacdes em tempo real e promovendo um sentido de comunidade. O
imediatismo e o toque pessoal da plataforma melhoraram significativamente a experiéncia
geral das fas, envolvendo tanto novas como as ja existentes. A série da Netflix ‘Drive to
Survive’ ganhou uma grande notoriedade, particularmente entre publicos mais jovens e
de ambos os géneros. O registo da vida dos pilotos nos bastidores, conjugado com o
aumento da atividade nas redes sociais durante a pandemia, tornou a F1 mais acessivel
e agradavel para as fas femininas. Este tipo de mediatizacao redefiniu as percecdes entre
os entusiastas, atraindo um grupo demografico mais vasto para este desporto. Contudo,
na generalidade, o patrocinio € as campanhas de marketing ndao sao vistos como os
principais influenciadores do envolvimento feminino na F1. Marcas mundialmente
conhecidas associadas ao desporto, como Boss e Rolex, contribuem significativamente
para a imagem global da F1. No entanto, a maioria das entrevistadas indica que as suas
preferéncias nao sao moldadas por esses patrocinadores.

Desta forma, a terceira pergunta de investigacdo ndo se confirma, pois, as opinides da
maioria das entrevistadas manifestam que o patrocinio desportivo estratégico ndo € um
principal influenciador do seu engagement na F1.

RQ4: A utilizacdo das redes sociais influencia positivamente o engagement do publico
feminino?

Apesar de a representacdo de género continuar a ser um desafio significativo na F1,
iniciativas como a F1 Academy tiveram um reconhecimento positivo. A presenca das
mulheres e as oportunidades concentradas no desafio de esteredtipos e na amplificacéo
das vozes femininas no desporto motorizado € algo muito valorizado.

A F1 Academy é uma série exclusiva de corridas para pilotos do sexo feminino. E
composta por quinze carros idénticos concebidos pela Tatuus Automobili, todos com uma

UNIVERSIDADE
PORTUCALENSE

DEPARTAMENTO
ECONOMIA E GESTAQ IMP.GE.212.3 | 38



aerodindmica otimizada para ultrapassagens e em conformidade com as normas de
seguranca da FIA 2021 (F1® Academy, n.d.-b). Com um limite de duas épocas por piloto,
a F1 Academy assegura um campo dinamico de concorrentes de cinco equipas de
renome, incluindo a Rodin Motosport e a Prema Racing, composta por trés pilotos, cada
uma com idade igual ou inferior a 25 anos. Cada piloto, por sua vez, € suportada por uma
marca — por exemplo, Bianca Bustamante € suportada pela McLaren, enquanto que Nerea
Marti € suportada pela Tommy Hilfiger. O formato do fim de semana inclui sessdes de
treinos livres, qualificacdo e duas corridas, cada uma com a duragao de trinta minutos,
com grelhas de partida determinadas pelas voltas mais rapidas dos pilotos. Os pontos
séo atribuidos ndo s6 aos lugares no pédio, mas também as pole positions e as voltas
mais rapidas, promovendo uma competicao feroz e o desenvolvimento de competéncias
entre os talentos emergentes (F1® Academy, sem data).

A revisdo da literatura para este estudo investiga a interagao entre o patrocinio, os meios
de comunicagao social, o fandom feminino e a F1. A exploracéo da dindmica do patrocinio
destaca as estratégias em evolugao utilizadas pelas organizagdes desportivas para
envolver as fas do sexo feminino, enfatizando a necessidade de uma compreensao
diferenciada do impacto do patrocinio nas percegcdes e na participacdo deste publico.
Além disso, a literatura sugere reconhecer e estudar o fandom feminino noutros contextos
(e.g., F1), desafiando esteredtipos e esclarecendo os comportamentos, motivacdes e
experiéncias Unicas das fas femininas.

A série da Netflix sobre a F1, tornou-se uma forca fundamental na transformacdo do
panorama de audiéncia do desporto, particularmente na América do Norte, como
observado por Zak Brown, CEO da McLaren Racing (Smith, 2021). O retrato intimo do
mundo tipicamente secreto da F1 cativou o publico, atraindo tanto os fas experientes
como os recém-chegados. Nomeadamente, a série desempenhou um papel significativo
na atracdo de espectadores do sexo feminino, com as suas narrativas convincentes e os
seus conhecimentos dos bastidores a revelarem-se irresistiveis para uma gama
diversificada de publicos (Cooper, 2022). O CEO da Australian Grand Prix Corporation,
Andrew Westacott, elogiou ‘Drive to Survive’ como uma "bonanca de marketing para a
Foérmula 1", destacando o aumento dramatico da audiéncia feminina como prova do seu
impacto (Cooper, 2022, para. 1). Através da sua narrativa envolvente e do acesso sem
precedentes a equipas e pilotos, ‘Drive to Survive’ ndo sé aumentou o numero de
espectadores como também diversificou a base de fas, desafiando a demografia
tradicional do desporto (Callaghan, 2021).

Com os esforgos concertados da F1 para abracar os meios digitais e iniciativas como
‘Drive to Survive’, a modalidade pretende estar preparada para um crescimento continuo
e um apelo global, marcando uma mudanca transformadora na sua relevancia cultural e
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acessibilidade. A medida que o panorama desportivo global sofre transformacées, as
redes sociais surgem como uma forca modeladora fundamental nas experiéncias dos
adeptos, na construcdo de comunidades € no consumo de conteudos(Champlin et al.,
2019; Holt, 2016). Esta analise da influéncia das redes sociais no fandom feminino da F1
realca o seu papel na amplificacdo do fascinio global do desporto e na potencial alteracao
das dindmicas tradicionais de género na sua base de fas. A evolucao da dinamica entre
as mulheres e o fandom desportivo nos ultimos anos trouxe mudangas significativas, com
as mulheres a ganharem maior visibilidade e papéis ativos na economia desportiva global.
Sao agora reconhecidas como adeptas, transmissoras, atletas célebres e figuras
mediaticas, marcando uma mudanga substancial no panorama desportivo,
tradicionalmente dominado pelos homens (Toffoletti, 2016). Esta transformacdo esta
intimamente ligada ao reconhecimento das mulheres como um potencial de mercado
valioso. Cada vez mais, as grandes organizacGes desportivas procuram envolver
ativamente o publico feminino nos desportos de equipa considerados mais masculinos,
com o objetivo de aumentar a venda de bilhetes, 0 consumo de merchandising e
visualizacdo de conteudos na comunicagao social (Toffoletti, 2016).

Apesar de todos estes avancgos, a gestao da experiéncia das fas femininas continua a ser
um desafio para as organizagdes desportivas. Persistem algumas suposi¢cdes, como a
crenca de que as mulheres vao a eventos desportivos principalmente para acompanhar
0S seus parceiros ou que sao fas superficiais (Newland & Hayduk, 2020). Para atender
eficazmente as preferéncias diversas e em evolugao das fas do desporto, € crucial que as
equipas deem prioridade a captacao dos seus desejos e expectativas genuinas no ambito
da experiéncia enquanto fas femininas. Com as mulheres a ganharem uma maior
autonomia em varios aspetos, inclusivamente no desporto, o género esta gradualmente a
tornar-se menos influente na definicio dos padrdes de consumo desportivo. Tal leva a
necessidade das organizagcdes desportivas se adaptarem e adequarem as abordagens
para envolver este grupo demografico crescente e influente (Newland & Hayduk, 2020).
Ao sintetizar as percecdes destas diversas vertentes da literatura, esta investigacdo visa
construir um quadro abrangente que esclarece as relagbes multifacetadas entre o
patrocinio, as redes sociais € o envolvimento feminino no mundo de alta velocidade da
F1.

Deste modo, a quarta pergunta de investigacdo confirma-se, destacando-se iniciativas
como a F1 Academy e a série documental ‘Drive to Survive’, impulsionadoras da
participacdo feminina nas redes sociais, ampliando o fascinio global da F1 e a sua base
de fas.
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VL. Implicacoes da investigacao

A presente investigagdo amplia a literatura existente, oferecendo uma visdo sobre a
intersecao entre as redes sociais, o patrocinio e o envolvimento feminino na F1. Embora
estudos anteriores tenham explorado o comportamento do consumidor feminino noutras
industrias, este trabalho visa preencher essa lacuna, aplicando esses conceitos no
contexto da F1, um desporto tradicionalmente dominado por adeptos e consumidores
masculinos. Diferentes estratégias de desenvolvimento, uma comunicagao transparente
e novas plataformas para comunicar sao trés das implicagbes que destacamos desta
investigacéo.

1) Diferentes estratégias de desenvolvimento. Através do estudo das estratégias de
sucesso em industrias como a cosmética, a moda e a joalharia, indicamos a possivel
aplicabilidade do conhecimento para definir estratégias de envolvimento eficazes para o
publico feminino na F1. Esta abordagem sublinha a importancia de compreender as
preferéncias especificas de cada género e de tirar partido das plataformas digitais e do
patrocinio para aumentar o envolvimento das mulheres no desporto.

2) Comunicagéo transparente. A andlise efetuada aos websites das equipas de Formula 1
permite comprovar as diferentes abordagens a promogao da diversidade e da inclusao no
desporto. Ao categorizar as equipas com base na configuracdo do seu website € no seu
compromisso para com a igualdade de género, destacamos a importancia de uma
comunicagao transparente e de interfaces de facil utilizagdo na promoc¢ao de um ambiente
de fas mais inclusivo. Desta forma contribuimos para o debate sobre o papel das redes
sociais na formacao das percecdes e da participacdo das mulheres adeptas.

3) Novas plataformas. As informagdes recolhidas em entrevistas com entusiastas da F1
revelam o impacto transformador de plataformas como a série ‘Drive to Survive’ da Netflix
no alargamento da atracdo pelo desporto e no desafio as dindmicas tradicionais de
género na sua base de fas. A medida que a visibilidade das mulheres e os seus papéis
ativos no desporto continuam a evoluir, ha uma necessidade urgente de desafiar os
esteredtipos e suposicdes persistentes em torno do fandom feminino. Este estudo apela
a uma consciencializacdo dos desejos e expectativas das mulheres no ambito da
experiéncia enquanto adepta, incentivando as organizacdes desportivas a adaptarem as
suas abordagens para envolver eficazmente este grupo demografico em crescimento.

A presente investigagdo contribui para a evolugdo do discurso sobre o envolvimento
feminino no desporto, em concreto na F1, aproveitando os conhecimentos de diversas
industrias, analisando a dindmica do patrocinio e destacando o papel transformador das
redes sociais. Ao ampliar o conhecimento das preferéncias especificas de género e das
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experiéncias das consumidoras, pretende-se promover uma comunidade de fas mais
inclusiva e participativa, impulsionando a lealdade a marca a longo prazo e a
sustentabilidade do desporto.

VII. Limitacoes e possibilidade de futuras investigacoes

Ao sintetizar as percecdes de diversos estudos, esta investigacdo pretende estabelecer
bases para um quadro abrangente que esclareca as relagbes multifacetadas entre o
patrocinio, as redes sociais € o envolvimento feminino na F1. Existem limitagdes no
presente estudo que devem ser reconhecidas e exploradas em estudos futuros.
Primeiramente, uma limitacdo da atual investigacdao é o facto de se centrar quase
exclusivamente num pais, o que limita potencialmente a generalizacao dos resultados, tal
como estudos em outras areas (Champlin et al., 2019; Chiang & Yu, 2010; Hageman et
al., 2023). Futuros estudos devem esforgar-se por incluir uma amostra mais diversificada
de paises, especialmente os que ndo pertencem aos Estados Unidos e a Europa, como
as regides da Asia e de Africa. Ao alargar o ambito geografico, os investigadores podem
obter uma percegdo mais abrangente do envolvimento feminino com a F1 em diversos
contextos culturais. Em segundo lugar, a utilizacdo de entrevistas qualitativas apresenta
outra limitacdo, uma vez que pode restringir a profundidade e a amplitude dos
conhecimentos obtidos. Embora as abordagens qualitativas oferecam uma exploragao
rica e aprofundada das perspetivas das participantes (Creswell, 2013; Silverman, 2011),
futuras investigagdes poderao beneficiar da incorporacao de analises quantitativas para
complementar os resultados qualitativos. Ao utilizar métodos quantitativos, os
investigadores podem acrescentar validacdo estatistica e aumentar a solidez das suas
conclusdes. Em terceiro lugar, o presente estudo centra-se principalmente em grupos
etarios muito jovens, ndo tendo em conta as percecdes dos grupos demograficos mais
velhos. Investigagbes futuras deverdo ter por objetivo uma representacdo mais
abrangente dos grupos etarios, captando as perspetivas de um leque mais vasto de
geracdes. Ao incluirem grupos etarios diversos, os investigadores podem descobrir
diferencas subtis no envolvimento feminino com a F1 em vérias fases e experiéncias de
vida. Por ultimo, apenas terem sido consultados websites oficiais das equipas de F1 é
outra limitagcdo. O presente estudo identifica preocupacdes quanto a facilidade de
utilizacdo dos websites das equipas de F1, salientando a necessidade de as equipas
otimizarem os seus websites. As medidas quantitativas, como as auditorias de
acessibilidade dos websites e os inquéritos sobre a experiéncia do utilizador, podem
fornecer informagdes valiosas sobre as areas a melhorar. Ao resolver os problemas de
usabilidade, as equipas de F1 podem melhorar a acessibilidade das suas plataformas
online e criar um ambiente mais inclusivo para os fas de todas as origens.
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VII. Conclusoes finais

O objetivo do presente estudo é analisar de que forma as redes sociais € os patrocinios
influenciam o engagement das fas femininas na Formula 1. Para esta investigacao, foram
efetuados dois estudos: no estudo um foram efetuadas entrevistas com fas femininas da
F1 para conhecer as suas perspetivas e experiéncias. No estudo dois foi efetuada uma
analise aos websites oficiais das equipas de Férmula 1 centrada na equidade, na inclusao,
na diversidade e na representacdo das mulheres.

A analise das entrevistas a fas de F1 revela o impacto transformador das redes sociais no
envolvimento dos fas, com muitas fas a entrarem no mundo da Férmula 1 através de
plataformas como o X, o Instagram e a série de Formula 1 da Netflix. As entrevistas
sublinham o papel crucial que as redes sociais desempenham na promocéo de ligacdes
pessoais entre fas e pilotos, sendo as preferéncias frequentemente moldadas pelas
personalidades retratadas online. No entanto, de acordo com as entrevistadas, existe uma
percecao generalizada de que a F1 nao representa adequadamente a sua base de fas do
sexo feminino, o que realca a necessidade de conteudos mais inclusivos. As fas elogiam
o marketing eficaz da Red Bull e, embora as campanhas especificas possam nao se
destacar universalmente, a importancia de iniciativas envolventes é reconhecida.

As comunidades online contribuem de forma positiva para a experiéncia dos fas,
promovendo discussodes e ligagdes. A analise também destaca o reconhecimento das
disparidades entre os géneros na F1, com as fas a apelarem a uma maior sensibilizacdo
e a medidas concretas. O desejo de mudancga € evidente, com o potencial de plataformas
como a F1 Academy a ser realgcado para aumentar o envolvimento feminino e promover a
inclusdo. No geral, hd um apelo coletivo para que a F1 aborde as lacunas existentes e
trabalhe ativamente para um futuro mais diversificado e inclusivo.
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Anexos

Anexo A — Guido de entrevistas

QUESTOES ENTREVISTA

SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT

e Como é que as redes sociais mudaram ou melhoraram a experiéncia como adepta
da Férmula 1?

REPRESENTAGAO E VISIBILIDADE

¢ Na tua opinido, até que ponto a Formula 1 representa e atende bem a sua base de
fas feminina através dos conteudos das redes sociais?

INFLUENCIA DO SPONSORSHIP

e Existem patrocinadores ou campanhas de marketing especificos que consideres
particularmente apelativos ou influentes do teu envolvimento com a Férmula 1?

CRIAGAO DE COMUNIDADES

e Participaste ou observaste quaisquer comunidades ou grupos online relacionados
com a Férmula 1? Como pensas que contribuem para a experiéncia geral dos fas?

e Consideras que as redes sociais ajudaram a criar uma comunidade mais inclusiva
e diversificada de fas da Férmula 1?

IMPACTO NA LEALDADE DOS FAS

e J4 alguma vez foste influenciada a apoiar uma determinada equipa ou piloto com
base no conteudo das redes sociais ou em associagcdes de patrocinio?
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DESAFIOS E OPORTUNIDADES

e Na tua experiéncia, existem desafios ou oportunidades relacionadas com a
representacao de género na Formula 1 que acreditas que as redes sociais e 0s
patrocinios podem resolver?

e Que mudangas ou melhorias gostarias de ver na forma como a Férmula 1 se
relaciona com a sua base de fas femininas através destas plataformas?
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