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RESUMO

Este trabalho académico tem como objetivo investigar como o feminismo pode ser integrado como
uma estratégia de negdcio inovadora, com foco nas campanhas de marketing digital de marcas que
adotam causas sociais, como a marca Peita. O estudo explora a evolugéo histérica do feminismo, desde
o0 século XIX até suas manifestacbes contemporaneas nas redes sociais, e discute como 0 movimento
tem sido incorporado em estratégias de marketing. A pesquisa adota uma abordagem metodoldgica
quantitativa e qualitativa, incluindo estudo de caso e andlise de contetido, com o uso de questionarios
para avaliar a percepcao dos consumidores sobre campanhas com cunho social. O trabalho pretende
analisar o impacto dessas campanhas no comportamento de compra, destacando as diferencas entre
marcas que adotam causas sociais e aquelas que nao o fazem.
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1 INTRODUCAO

O feminismo, desde suas primeiras manifestacdes no século XX, tem desempenhado um papel
crucial na luta por igualdade de género e direitos das mulheres Este movimento social passou por
diversas transformac@es ao longo da historia, adaptando-se as necessidades e desafios de cada época.
Atualmente, o feminismo encontra uma nova forma de expressdo nas redes sociais, em que
movimentos e campanhas ganham visibilidade e mobilizam pessoas em escala global.

Dutra (2018) afirma que, com o uso da Internet, os grupos de mulheres comecaram a atuar tanto
no ambiente concreto quanto no virtual, tornando impossivel dissociar o feminismo do ciberespaco.
Assim, com a crescente influéncia das redes sociais, as vozes femininas tém encontrado um novo
espaco para se fazerem ouvir e alcancar publicos mais amplos do que nunca antes. Este trabalho
académico se propde a apresentar um estudo sobre como o feminismo ou outras causas sociais podem
ser incorporadas comomuma estratégia negdcio inovadora, que busca transformar a sociedade por
meio de produtos que divulgam suas mensagens.

Este trabalho embasou no seguinte problema de pesquisa: como o feminismo pode ser

incorporado como uma estratégia de negocio inovadora? O objetivo geral deste estudo é analisar as




estratégias de marketing digital que fazem parte do modelo de negocio de empresas que utilizam o
feminismo como estratégia. Os objetivos especificos sao:
e Identificar as estratégias de marketing digital da marca Peita que incorporam mensagens e
valores feministas;
e Descrever o impacto das campanhas com cunho social, como a da Peita, no comportamento
dos consumidore
e Analisar a abordagem da Peita com outras marcas que ndo adotam causas sociais em suas

estratégias de marketing, destacando suas diferencas e similaridades.

No primeiro capitulo é apresentado um contexto histérico sobre a evolugdo do movimento
feminista e suas conquistas ao longo dos anos. Também é discutida a relacdo entre marketing e causas
sociais, além de explorar se essas causas podem influenciar a decisdo de compra dos consumidores.
Também é abordado o crescimento do comércio eletrénico, destacando como essa modalidade é
promissora para novos modelos de negdcios. No segundo capitulo, a Peita, uma marca feminista, sera
0 objeto de estudo. O objetivo é identificar e analisar as estratégias de marketing digital que fazem
parte do modelo de negdcios de empresas que utilizam causas sociais como estratégia. Para a realizacao
deste estudo foi adotada uma abordagem metodol6gica que inclui revisdo bibliografica de obras e
artigos relevantes, analise de conteddo e aplicacdo de pesquisa qualitativa. No terceiro capitulo serdo
apresentados os resultados das analises realizadas com base no estudo de caso da marca Peita. Este
estudo se justifica ao demonstrar como a marca Peita exemplifica a integragdo eficaz do feminismo
em estratégias de marketing, criando um vinculo emocional que engaja os consumidores. Embora haja
uma crescente presenca dos movimentos e pautas feministas no ambiente digital, ainda existe uma
lacuna na literatura quanto a andlise detalhada de casos especificos que demonstrem essa integracdo
bem-sucedida do feminismo como estratégia de negdcios. A expectativa € que, ao concluir esta leitura,
o leitor compreenda como o feminimos, e causas sociais podem ser integradas como um modelo de
negadcios que, além de promissor, pode gerar um impacto positivo na sociedade. Além disso, espera-
se que o estudo ressalte crescente importancia do Marketing Digital como uma ferramenta essencial

para o sucesso das empresas.

2 METODOLOGIA

Em relacdo a natureza, a pesquisa € aplicada. Segundo Thiollent (2009), a pesquisa aplicada
concentra-se nos problemas que surgem nas atividades de organizagdes, institui¢coes, grupos ou atores
sociais. Ela se dedica a elaboracéo de diagnosticos, identificagdo de problemas e busca de solugGes,
atendendo a demandas formuladas por clientes, atores sociais ou institui¢des. Quanto aos objetivos, a

pesquisa € exploratoria, que visa proporcionar maior familiaridade com o problema, torna-lo mais claro




ou construir hipoteses. Quanto a abordagem do problema, a pesquisa € quantitativa. Segundo Knechtel
(2014), a pesquisa quantitativa busca mensurar opinides e informacdes utilizando ferramentas
estatisticas, como porcentagens, médias e desvio-padrao.

Esses dados sdo frequentemente exibidos por meio de tabelas, graficos ou textos. Nesse
contexto, Marconi e Lakatos (2003) destacam que o papel da estatistica é fornecer uma descricdo
quantitativa da sociedade, especificando suas caracteristicas. A relevancia dos atributos quantificaveis
reside em contribuir para uma compreensdo e analise mais aprofundadas da realidade. Cardoso,
Oliveira e Gheli (2021) afirmam que a Analise de Contetdo é uma excelente escolha quando o objetivo
é examinar dados provenientes de comunicacdes, com a finalidade de entender os significados e
sentidos das mensagens, que vao além de uma leitura superficial. Quanto aos procedimentos técnicos
adotados englobam pesquisa bibliogréfica, estudo de caso da marca feminista Peita e pesquisa empirica
com consumidores.

O estudo de caso foi realizado por meio da analise do perfil do Instagram da Peita (@putapeita),
orientada pela seguinte questdo: como o feminismo pode ser incorporado como uma estratégia de
negocios inovadora? O objetivo principal é identificar as estratégias de marketing digital utilizadas
pela marca. Como foco secundario, o estudo investiga, por meio de uma pesquisa empirica, a influéncia
de causas sociais nas decisdes de compra dos consumidores como foco secundario. O estudo do perfil
no Instagram da marca Peita foi categorizado da seguinte forma:

1. Pré-andlise: consiste em reunir uma amostra significativa de postagens (imagens)

2. Categorizacdo das postagens: consiste em classificar se o0 contedo é informativo (com cunho
social) ou promocional (com foco em vendas);

3. Anédlise das postagens: consiste em examinar o discurso utilizado nas legendas e nas imagens,

verificando como o feminismo € retratado e quais mensagens séo transmitidas.

Para a relizacdo da pesuisa empirica com os consumidores foi utilizado um questionario com
prguntas fechadas de multipla escolha e desenvolvido no Google Forms, direcionado a um publico
composto por homens e mulheres com idades entre 18 e 65 anos, variando do ensino fundamental ao
superior. As respostas foram coletadas por meio da plataforma Google Forms, onde o questionario
estava hospedado, e os resultados foram apresentados automaticamente em formato de graficos pela
propria ferramenta.

A técnica utilizada foi uma pesquisa quantitativa com perguntas de multipla escolha sobre a
opinido das pessoas a respeito de marcas que adotam causas sociais em suas estratégias e como essas
mensagens as impactam. O questiondrio estruturado tinha como objetivo avaliar a percep¢do dos
consumidores em relacdo as campanhas de cunho social, explorando aspectos como impacto

emocional, alinhamento com valores pessoais e influéncia nas decisdes de compra. Ele foi




disponibilizado ao publico geral durante o periodo de 5 dias, de 13 a 17 de setembro de 2024. A
divulgacdo foi realizada por meio das redes sociais da autora (Facebook, Instagram e LinkedIn),
buscando garantir uma ampla participacdo e alcangar pessoas de diferentes idades, géneros e
ocupacdes. O link para o formulario foi compartilnado em publicacGes e stories nessas plataformas,
facilitando o acesso dos seguidores. Apds o periodo de coleta, os dados foram analisados com o
objetivo de identificar padrdes, tendéncias e insights relevantes para o estudo.O projeto de pesquisa
teve aprovacio do Comité de Etica da Must University em 26 de julho de 2024.

3 FEMINISMO E SUA EVOLUCAO HISTORICA

Simone de Beauvoir, em sua obra fundamental “O Segundo Sexo”, publicada originalmente
em 1949, questiona profundamente o papel secundario que a mulher ocupa na sociedade. Ela
argumenta que essa posi¢do subalterna é uma construgéo social e cultural, perpetuada por séculos de
dominacdo do patriarcado. Ribeiro (2020) explica que o patriarcado se trata de uma visdo androcéntrica
do mundo, ou seja, uma perspectiva centrada no masculino que institui simbolicamente o falo (6rgéo
sexual masculino) como um simbolo de superioridade. A visdo androcéntrica molda a sociedade de
forma a privilegiar as experiéncias, valores e perspectivas dos homens, enquanto inferioriza as
mulheres. Esse sistema cria uma hierarquia onde o masculino é visto como o padrdo universal de
humanidade, enquanto o feminino é desvalorizado e muitas vezes invisibilizado. De acordo com
Garcia (2015, p. 12) “o androcentrismo distorceu a realidade, deformou a ciéncia e tem graves
consequéncias na vida cotidiana”.

De acordo com Bourdieu (2003), as desigualdades entre homens e mulheres ndo tém uma
origem diretamente bioldgica. Isso sugere que ndo existem caracteristicas nos corpos masculinos ou
femininos que, por si s@, resultem em disparidades. O autor argumenta que essas diferencas bioldgicas
sdo, na verdade, construcdes sociais que foram naturalizadas ao longo do tempo. No ponto de vista de
Bourdieu, a gravidez e as responsabilidades de cuidar das criancas, tornou natural que as mulheres
ficassem dedicadas aos afazeres domésticos enquanto os homens se ocupassem dos espagos publicos,
afastando assim, as mulheres de outras areas da sociedade. De acordo com Beauvoir (1949) a mulher
sempre foi colocada em uma posic¢édo de inferioridade em relagdo ao homem, ndo necessariamente
COMO Uma escrava, mas certamente como uma vassala. Esse conceito de vassalagem sugere que, apesar
de néo estarem formalmente escravizadas, as mulheres eram submetidas a uma autoridade masculina
que controlava muitos aspectos de suas vidas.

Quase duzentos anos antes do feminismo se tornar um conceito, algumas mulheres ja estavam
comecando a desafiar a visdo da sociedade que as subordinava. No século XVIII, figuras como Mary
Wollstonecraft comegaram a questionar abertamente as normas sociais que relegavam as mulheres a

uma posi¢ao de dependéncia e inferioridade. Sua obra *“ Reivindicagdo dos Direitos da Mulher” (1792)




foi um marco ao argumentar que as mulheres deveriam ter acesso a educagdo e autonomia,
pavimentando o caminho para futuras gera¢des de feministas. O feminismo se tornou um movimento
social e politico que busca alcangar a igualdade de género e eliminar a discriminagdo contra as
mulheres.

De acordo com Garcia (2015) o termo “feminismo” comegou a ser utilizado nos Estados Unidos
por volta de 1911. Antes disso, 0s movimentos e as questfes que associamos ao feminismo eram
frequentemente referidos como “movimento das mulheres” e “problemas das mulheres”. A transi¢ao
para o uso do termo “feminismo” marcou uma evolu¢ao na maneira como o movimento era percebido
e descrito. A adogao do termo “feminismo” representou um reconhecimento mais amplo e organizado
das lutas das mulheres por direitos iguais. Escritores e ativistas, tanto homens quanto mulheres,
comecaram a usar essa nova terminologia para descrever as demandas por igualdade de género e os
esforcos para combater a discriminacdo baseada no sexo. Isso refletia uma mudanca ndo apenas no
vocabulério, mas também na forma como 0 movimento Se estruturava e apresentava suas
reivindicagdes a sociedade. Ao adotar um novo termo, as ativistas puderam criar uma identidade coesa
para 0 movimento, facilitando a comunicagao de suas metas e a mobilizacéo de apoio.

Ao longo dos anos, 0 movimento feminista passou por diversas transformac@es, que foram
descritas como “ondas”. Cada onda do feminismo possui caracteristicas e focos especificos. Ribeiro
(2020) esclarece que a histdria do feminismo ndo segue uma linha linear, é composta por multiplos
eixos tematicos e protagonistas. A metafora das ondas do movimento é utilizada para destacar periodos
de grandes transformacdes sociais que impactaram diretamente o feminismo, funcionando como um

método para melhor analisa-lo e compreendé-lo.

3.1 PRIMEIRA ONDA

A primeira onda feminista foi bastante longa, e por desafiar os padrdes histéricos das
sociedades, demorou mais tempo para alcangar suas conquistas. Esse movimento era liderado por
mulheres que reivindicavam os ideais de liberdade, igualdade e fraternidade da Revolucdo Francesa,
que até entdo eram exclusivos dos homens. Segundo Zirbel (2021), essa primeira grande onda
feminista, vista de uma perspectiva mais global, é caracterizada pelos movimentos em massa de
mulheres que emergiram na cena publica em diversos paises, lutando por isonomia (igualdade juridica)
e pelo sufragio (direito ao voto).

Na luta por direitos iguais, duas importantes intelectuais se destacaram: a francesa Olympe de
Gouges e a britanica Mary Wollstonecraft. Segundo Garcia (2015), um dos momentos mais
esclarecedores na conscientizacdo feminista do século XVIII pode ser encontrado em “A Declaragdo
dos Direitos da Mulher e da Cidada” de Olympe de Gouges, escritaem 1791, e em “Reivindicacao dos

Direitos da Mulher” de Mary Wollstonecraft, publicada em 1792. Embora Olympe de Gouges, Mary




Wollstonecraft e outras ativistas da época nao tenham alcangado seus objetivos de imediato, suas a¢oes
abriram caminho para conquistas futuras. No século seguinte, nos Estados Unidos, 0 movimento
sufragista ganhou forga, com lideres como Elizabeth Cady Stanton, Lucretia Mott e Carrie Catt, que
foram abolicionistas comprometidas e desempenharam um papel crucial no inicio do Movimento pelos
Direitos das Mulheres.

Segundo Alves (2019), a libertacdo dos negros passou a ser associada a libertagdo das mulheres,
e as associagOes femininas abolicionistas tornaram-se ensaios fundamentais para a futura organizacgéo
em prol dos direitos das mulheres. Em 1848, Elizabeth Cady Stanton e Lucretia Mott convocaram uma
reunido publica em uma capela na cidade de Seneca Falls. O evento foi um sucesso, reunindo cerca de
300 pessoas. Nessa reunido, sem grandes pretensdes, deu-se inicio a luta. Alves (2019) destaca que,
desde o evento de Seneca Falls, a ideia de emancipagdo feminina evoluiu de um desejo de algumas
poucas vozes isoladas para um objetivo coletivo compartilhado por milhares de mulheres, cruzando
geracOes e se expandindo para varios paises.

No Brasil, é fundamental destacar Nisia Floresta Brasileira Augusta, amplamente reconhecida
como a pioneira do feminismo brasileiro. Em 1842, Nisia Floresta promoveu debates e conferéncias
sobre temas como abolicionismo e republica, uma realizacdo marcante e avangada, até mesmo para 0s
homens da época. Além disso, em 1832, ela traduziu o livro A Vindication of the Rights of Woman,
de Mary Wollstonecraft, uma obra referéncia do feminismo moderno, sob o titulo Direitos das
mulheres e injusticas dos homens.

Segundo Santos (2017), na segunda metade do século XIX, diversas mulheres mostravam
insatisfacdo com as normas da vida social e politica no Brasil, que as excluiam das discuss6es publicas.
Elas expressavam esse descontentamento principalmente por meio de jornais que editavam, buscando
alcancar outras mulheres da sociedade e incentiva-las a expandir suas aspiracdes e desejos. Em 1919,
a bidloga Bertha Lutz fundou a Federacédo Brasileira pelo Progresso Feminino (FBPF), que se tornou
um importante centro de mobilizacdo pela igualdade de género. A FBPF pressionou 0 governo
brasileiro por mudangas legais, e em 1932, as mulheres brasileiras conquistaram o direito ao voto com
a promulgacdo do Cddigo Eleitoral pelo presidente Getulio Vargas.

Esse marco foi uma conquista importante para 0 movimento feminista brasileiro. Inicialmente,
o direito ao voto estava restrito as mulheres que eram alfabetizadas e exerciam atividades remuneradas.
Foi somente em 1934 que a Constituicdo Brasileira ampliou o direito ao voto para todas as mulheres,
sem restricdes. Segundo Alves (2019), a batalha pela conquista do voto se estendeu por setenta anos
nos Estados Unidos, sessenta na Inglaterra e quarenta no Brasil, sempre lidando com uma oposic¢éo
composta por sofismas juridicos, moralismo, ridicularizagdo e violéncia policial. Esses esforcos
tinham como objetivo obstruir ou adiar o exercicio desse direito fundamental de participacédo

democratica e cidada: o direito de votar e ser votada.




A historia do sufragismo € um testemunho da resisténcia e determinacao das mulheres na busca
por igualdade e justica social. Esse movimento ndo se limitou a luta pelo direito ao voto, mas também
desafiou normas e estruturas sociais estabelecidas, pavimentando o caminho para mudangas
significativas em diversas esferas da vida publica e privada. Conforme Ribeiro (2020), 0 movimento
sufragista evoluiu ao longo dos anos: inicialmente centrado na conquista de direitos civis,

gradualmente passou a se conectar mais com o movimento sindical e a luta pelos direitos sociais.

3.2 SEGUNDA ONDA

Ap0s a conquista do direito ao voto, 0 movimento feminista, que antes era fortemente unido
em torno dessa causa, comecou a se fragmentar e dispersar. Sem uma meta tdo clara e unificadora,
surgiram diferentes correntes dentro do movimento, cada uma com suas proprias prioridades e visdes
sobre os proximos passos a serem dados. Ribeiro (2020, p.71) observa que “ap6s o sufragio, foram
poucas as ocasides de encontro para a mobilizac¢ao politica ou manifestagdes coletivas.”

Com o fim das guerras mundiais, 0s homens retornaram as suas posi¢des no mercado industrial,
e as mulheres, que haviam conquistado mais espa¢o no mercado de trabalho durante a auséncia dos
homens, foram pressionadas a voltar ao ambiente doméstico. Alves e Pitanguy (1985, p. 50) afirmam
que “o papel estatal e midiatico teve fundamental influéncia no retorno da mulher ao espago doméstico
e domesticado,” exaltando a figura da dona-de-casa servil ao marido e incentivando o papel tradicional
de esposa e mae.

O modelo patriarcal da época insistia em manter as mulheres confinadas ao ambiente
domeéstico, cuidando dos filhos e das tarefas do lar, limitando seu acesso ao trabalho remunerado e a
educacdo superior. Com os homens dominando a politica, a sociedade e as propriedades, as relacdes
publicas eram marcadas pela subordinacdo das mulheres. Nas décadas de 1960 a 1980, comecou a se
formar a chamada segunda onda do feminismo. Durante esse periodo, 0 movimento feminista ampliou
suas frentes de luta, denunciando o patriarcado como uma forma de poder politico expressa pela
masculina e pela subjugagédo das mulheres. As feministas dessa fase reivindicavam mais oportunidades
de trabalho, igualdade de direitos, e menos submissdo aos homens, recusandose a viver apenas para
cuidar da casa e criar filhos.

Simone de Beauvoir, em sua obra “O Segundo Sexo”, foi uma figura central na nova etapa do
feminismo, fornecendo as bases tedricas que impulsionaram o movimento. Outras vozes influentes
dessa época incluem Betty Friedan e Kate Millett, que também contribuiram para a critica ao
patriarcado e para a luta por uma sociedade mais igualitaria para as mulheres. Betty Friedan, feminista,
ativista e autora americana, ¢ amplamente reconhecida por seu livro “The Feminine Mystique” (1963).
Friedan criticou a ideia dominante de que as mulheres s6 poderiam encontrar realizacdo nos papeis de

dona de casa e mae. Ela chamou essa insatisfacao generalizada de “o problema sem nome,” referindo-




se ao descontentamento que muitas mulheres sentiam, mas ndo conseguiam expressar. Segundo Garcia
(2015), Friedan fundou em 1966 a National Organization for Women (NOW), que se tornou uma das
organizagdes feministas mais poderosas dos Estados Unidos e a principal representante do feminismo
liberal.

Kate Millett foi uma feminista, escritora e ativista americana que inspirou o feminismo radical
nos Estados Unidos por meio de seu livro “Sexual Politics” (1970), uma obra considerada uma das
fundacgdes tedricas do feminismo da segunda onda. De acordo com Garcia (2015), as feministas
radicais, além de revolucionarem a teoria politica e feminista, fizeram trés grandes contribuicdes:
organizaram grandes protestos publicos, desenvolveram grupos de autoconsciéncia e criaram grupos

de ajuda e autoajuda.

3.3 TERCEIRA ONDA

A terceira onda do feminismo, que surge a partir de 1990, é marcada pela valorizacdo das
diferengas entre as mulheres e seus objetivos. Essa fase do movimento feminista se concentra na luta
contra preconceitos de classe, na promog¢do do movimento negro e no combate ao sexismo em diversos
contextos. Ribeiro (2020) aponta que a terceira onda emergiu como uma reacao as pautas feministas
das décadas de 1960 e 1970. Conhecida também como pds-feminismo, essa fase critica aspectos do
feminismo tradicional, como a centralidade da mulher como categoria Unica, a ideia de uma opressdo
feminina universal e a presenca de uma perspectiva colonial de género.

As feministas da terceira onda contestam a visdo de que a opressdo feminina € universal e se
manifesta de forma idéntica para todas as mulheres, independentemente de suas origens sociais e
culturais. Elas também criticam a “perspectiva colonial de género”, destacando a tendéncia de impor
um padrdo de feminismo ocidental como universal, ignorando as especificidades culturais e as
experiéncias de mulheres ao redor do mundo. Nesse sentido, a terceira onda busca incluir uma maior
diversidade de vozes e experiéncias, reconhecendo que questdes como racismo, homofobia e
imperialismo também influenciam as lutas feministas e precisam ser abordadas para alcancar uma
verdadeira igualdade.

Bitencourt (2015) observa que, nesse panorama, alguns avangos da segunda para a terceira
onda parecem ter sido esquecidos, como a percepcdo dos recortes de classe e raca e a expanséo do
feminismo para além das mulheres brancas e de classe média. Essa onda € crucial, pois evidencia como
muitas mulheres ndo conseguiram se engajar nos movimentos feministas anteriores, que eram
predominantemente liderados por mulheres de classe média. Davis (2013) reforca que as experiéncias
das mulheres negras, das mulheres brancas proletarias e das mulheres brancas burguesas eram
marcadas de forma diferente. As situacdes de opressao e os interesses dessas mulheres também eram

bastante distintos. O proprio significado do sufragio, por exemplo, variava de acordo com a posicao




social do sujeito. Dessa forma, a terceira onda desafia a ideia de que as mulheres formam um grupo
homogéneo, lutando contra as mesmas injusticas e partindo de uma mesma realidade. Com um foco
especial em grupos como mulheres negras e lésbicas, a terceira onda do feminismo destaca a
diversidade feminina e foi fundamental para o desenvolvimento de novas vertentes feministas,

ampliando e refinando os padrdes de luta por igualdade.

3.4 QUARTA ONDA

A quarta onda do feminismo, que comecou a ganhar forca no final dos anos 2000 e inicio dos
anos 2010, é caracterizada pelo uso intenso das redes sociais para mobilizacdo, conscientizacao e
ativismo. No Brasil, essa onda ¢ referida como “ciberfeminismo” por Felgueiras (2017, p. 119), devido
a presenca predominante de jovens militantes que cresceram na era digital e entendem a eficécia das
ferramentas de comunicacdo online. A internet possibilitou a formacdo de uma comunidade de
mulheres ciberativistas, e essa onda se destaca por uma interseccionalidade mais abrangente do que as
anteriores, abordando ndo apenas questdes de género, mas também as intersecdes com raca, classe,
sexualidade, identidade de género e outras formas de opresséo.

De acordo com Boix e Miguel (2013), embora o conceito ainda seja debatido na teoria
feminista, a partir dos anos 2000 o ciberfeminismo passou a adotar uma abordagem mais social,
focando na interacdo entre feminismo e tecnologias digitais. Esse novo viés inclui interesses tedricos
e praticas variadas, como o papel das mulheres na histéria da ciéncia e da informaética, a inclusao digital
e sua influéncia na socializacdo de género, além do uso das redes sociais no movimento feminista. A
quarta onda destaca-se por seu foco em temas como justica social, diversidade e inclusdo, e por sua
abordagem interseccional. O conceito de interseccionalidade, introduzido por Kimberlé Crenshaw em
1989, é crucial para essa onda. Pereira (2021) observa que a interseccionalidade surgiu da necessidade
de incluir grupos invisibilizados e excluidos, elevando a diversidade de sujeitos (raca, classe, género,
sexualidade) como um aspecto central do feminismo contemporaneo.

Martinez (2021) afirma que, embora 0 conceito tenha sido originalmente desenvolvido para
descrever a intersecdo de opressdes, no ciberespago ele tem sido utilizado como uma ferramenta
heuristica ou uma teoria. Assim, o Feminismo Interseccional no ciberespaco funciona como um
guarda-chuva que engloba outras categorias (como negros e populagdes LGBT) e feminismos
especificos (como o Feminismo Negro e os feminismos “Queer” e “Transfeminismo”. Ribeiro (2020)
destaca que a conexdo entre a formacéo de identidades coletivas e a preservacao das individualidades
ajuda a entender a frequéncia com que o conceito de interseccionalidade aparece nos discursos
feministas contemporaneos. Além disso, a quarta onda combate a misoginia online, o cyberbullying e
a cultura do estupro, com feministas utilizando a internet para expor abusadores e criar comunidades

de apoio.




A internet e as redes sociais amplificam a voz das mulheres e as conectam, unindo-as na luta
pela igualdade de género. Em 2017, o movimento #MeToo ganhou visibilidade mundial, e mulheres
de todo o mundo comecaram a compartilhar suas experiéncias de assédio sexual e abuso em
plataformas como Twitter e Facebook, usando a hashtag #MeToo. O movimento visa criar uma rede
de apoio e visibilidade para as vitimas de assédio e abuso, destacando gque essas experiéncias ndo sao
isoladas, mas sim um problema sistémico.

De acordo com Luppi (2021) essas dendncias conectaram mulheres em todo o mundo,
promovendo a sororidade nas redes sociais e dando voz a muitas outras vitimas de agressdes, abusos
e assedios sexuais, exigindo justica e mais seguranca para as mulheres. Ribeiro (2020, p. 231) observa
que o #MeToo rapidamente criou uma conexao intima entre as experiéncias de abuso e assédio entre
as participantes. Ao compartilhar suas experiéncias, foi possivel elaborar uma identidade comum, sem,
no entanto, perder as especificidades e contextos particulares. O feminismo da quarta onda € inclusivo,
interseccional e profundamente conectado com a realidade digital, refletindo as complexidades do

mundo contemporaneo e as novas formas de luta por igualdade e justica social.

3.5 MARKETING DIGITAL E CAUSAS SOCIAIS

O marketing esta presente em praticamente todas as organizacgdes, sendo a busca por entender
e atender as necessidades dos clientes uma atividade fundamental em qualquer instituicdo, mesmo que
nem todas conhecam o termo. Kotler e Keller (2006) definem o marketing como um processo social
pelo qual pessoas e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servicos de valor. Essa definicdo destaca o0 marketing como uma atividade
central nas relacbes humanas e comerciais, onde o foco vai além da simples venda, buscando
compreender profundamente as necessidades, desejos e comportamentos dos consumidores para criar
ofertas que ndo apenas satisfacam essas demandas, mas também gerem valor para ambos os lados.
Com o avanco da era digital, a internet transformou profundamente a maneira como as empresas se
relacionam com seus clientes, criando novas formas de interagéo e comunicacdo com o publico-alvo.
Segundo Silva (2019), inovar tornou-se essencial para acompanhar as demandas de um mercado em
constante evolucdo e atender as expectativas dos consumidores, que estdo cada vez mais conectados,
exigentes e bem informados.

Assim, o marketing passou por uma evolucéo significativa, adaptando-se as novas tecnologias,
comportamentos do consumidor e canais de comunicacdo, surgindo o chamado Marketing Digital.
Limeira (2010, p. 10) descreve o marketing digital ou e-marketing como “o conjunto de acdes de
marketing intermediadas por canais eletrdnicos, como a internet, onde o cliente controla a quantidade

e o tipo de informagao recebida.” Nesse contexto, as redes sociais comegaram a desempenhar um papel




crucial, revolucionando as estratégias de comunicagdo entre empresas, suas marcas e 0s consumidores,
aproximando-os de maneira inédita.

Adolpho (2011) observa que hoje existem redes sociais para praticamente todos os interesses,
e para cada grupo ou segmento ha uma rede que facilita maior engajamento. A ascensao das redes
sociais transformou significativamente a forma como as pessoas se conectam, compartilham
informacgdes e se envolvem em questdes sociais. Essas plataformas democratizaram 0 acesso a
informacdo e ampliaram o alcance de vozes que antes eram frequentemente silenciadas ou ignoradas
pelos meios de comunicacéo tradicionais. Além disso, as redes sociais permitiram que causas sociais
se conectassem diretamente com as pessoas, gerando empatia, engajamento e até mesmo acdes
concretas, como doagdes e protestos.

As empresas também comecaram a reconhecer a importancia dessas causas para o publico e a
incorporar valores sociais em suas estratégias de marketing, buscando alinhar-se com o0s interesses e
preocupacOes de seus consumidores. Kotler (2003) afirmou que o sucesso nos negocios ocorre quando
se estd preparado para identificar e aproveitar oportunidades. Segundo ele, as empresas tém duas
opcOes: escrever sua propria historia ou tornar-se parte da histdria escrita por outros. Nesse cenario, as
empresas podem trabalhar o conceito de causas sociais alinhado com suas estratégias de marketing ou
na criacdo de produtos que disseminem uma ideologia ou causa que promova um impacto positivo na
sociedade.

De acordo com Pringle e Thompson (2000, p.3), “o marketing para causas sociais pode ser
definido como uma ferramenta estratégica de marketing e posicionamento que associa uma empresa
ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mituo”. Vaz (2003) destaca que o
principal objetivo das empresas que praticam marketing social é eliminar caréncias na sociedade,
abordando questdes como higiene, satde, educacdo e transporte. Segundo ele, as acbes de marketing
social visam resolver problemas sociais em quatro areas principais: qualidade de vida, capacitacdo
pessoal, convivéncia social e sobrevivéncia. Entre essas areas, a sobrevivéncia € considerada a mais
crucial devido ao seu carater de risco e a necessidade de prevencao, correcdo e recuperacao de fatores
essenciais para a vida. O marketing para causas sociais, também conhecido como marketing social,
estd profundamente conectado as causas promovidas por movimentos sociais, pois utiliza estratégias
de marketing para apoiar e disseminar esses objetivos sociais. Em vez de se concentrar apenas em
promover produtos ou servigcos, 0 marketing social almeja avancar questdes importantes para a
sociedade. Gohn (1995) define um movimento social como a unido de um grupo de pessoas com um
objetivo comum, fundamentado nos valores politicos e culturais de seus participantes, o que permite a
formagéo de uma identidade compartilhada pelo movimento.

Segundo Fancchini, Carmo e Lima (2020), nos ultimos 40 anos, o Brasil experimentou uma

série de classificadas como “novos movimentos sociais” ou “alternativos”, em oposicao aos formatos




“mais tradicionais” de participagdo politica. A teoria dos “novos movimentos sociais” questiona a
possibilidade de uma revolucdo baseada no marxismo, buscando mudancas culturais em vez de uma
mudanca revolucionaria que daria origem a uma sociedade sem diviséo de classes. Gohn (1995, p. 44)
afirma que “o termo foi criado na Europa nas anélises de Clauss Offe, Touraine e Melucci e refere-se
aos movimentos sociais ecologicos, feministas, pacifistas, entre outros.”

Esses novos movimentos se distinguem dos tradicionais em suas praticas e objetivos,
contrastando com os movimentos operario-sindicais que se organizam a partir do mundo do trabalho.
Assim, a discussdo ligada aos “novos movimentos sociais” ¢ justificada como movimentos que véo
além do conflito de classes, envolvendo questes culturais. Podemos citar como exemplo 0s
movimentos sociais que representam pessoas negras, LGBTQ+, ambientalistas, feministas, veganas,
indigenas e sem-terra.

O marketing para causas sociais, quando alinhado com estratégias de marketing digital, tornou-
se uma ferramenta poderosa para engajar e mobilizar pablicos em torno de questdes importantes.
Utilizando téaticas digitais, marcas e organiza¢fes podem promover valores de incluséo e justica social,
criando campanhas, produtos ou servigos que ndo apenas destacam questdes relevantes, mas também
reafirmam o compromisso das marcas com a responsabilidade social. Esse tipo de marketing demanda
sensibilidade e autenticidade, devendo refletir genuinamente os valores e a missao dos movimentos
sociais. E crucial evitar a apropriacio indevida e assegurar que as a¢des propostas tenham um impacto
real e positivo na sociedade

3.6 IMPACTO DAS CAUSAS SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nas ultimas décadas, o comportamento do consumidor passou por uma evolucdo significativa,
refletindo mudancas nos padrdes de consumo e na forma como interage com marcas e produtos. De
acordo com Dearo (2019), em um artigo publicado na revista Exame, uma pesquisa conduzida pela
Accenture Strategy revelou que, no Brasil, 79% dos consumidores afirmam desejar que empresas e
marcas se posicionem sobre questfes importantes nas areas de sociedade, cultura, meio ambiente e
politica. Essa tendéncia global é confirmada pelo estudo Edelman Earned Brand (2018), que mostrou
que 69% dos brasileiros compram ou boicotam marcas com base em sua posi¢éo sobre questdes sociais
ou politicas, e essa tendéncia esta crescendo globalmente.

Com o aumento da consciéncia social dos consumidores, surgiram marcas com pPropositos
sociais claros, desenvolvendo seus produtos e servicos com base em valores e causas. Além disso,
muitas marcas tém se esforcado para alinhar suas estratégias de marketing com os valores de seu
publico-alvo. Kotler e Keller (2012) definem o marketing de causas como uma abordagem onde
empresas e consumidores compartilham responsabilidades com o objetivo de construir uma sociedade

mais justa e igualitaria. Esse modelo envolve um ciclo de contribuicbes matuas entre empresas,




consumidores, a sociedade e 0 meio ambiente. Ao promover uma imagem, a marca deve garantir que
sua identidade e valores estejam alinhados com as crencas e necessidades de seus clientes, deixando
evidente qual o posicionamento da marca. Kotler e Keller (2012) explicam que o posicionamento
envolve a criacdo de uma imagem e identidade distintas para o produto e a empresa na mente do
publicoalvo. Assim, o posicionamento da marca ndo € mais definido apenas pela misséo e valores da
empresa, mas também pelas expectativas e demandas dos consumidores.

Como afirma Raslan (2014, p.145), “a imagem da marca ¢ a forma de comunicagdo ¢
representacao das empresas que oferecem seus servigos ou produtos: ¢ um apelo ao consumidor”. Uma
imagem de marca bem construida ndo apenas reflete a identidade e os valores da empresa, mas também
cria uma conexdao emocional com o publico-alvo, diferenciando a empresa da concorréncia e
estabelecendo uma relacdo de confianca e lealdade. Portanto, quando uma marca se posiciona de
maneira clara e auténtica sobre causas importantes, como igualdade de género, justica social ou
sustentabilidade ambiental, demonstra um compromisso real com esses valores. Esse tipo de
posicionamento pode criar uma imagem positiva e diferenciada, ajudando a estabelecer uma relacéo

de confianca e lealdade com os consumidores que compartilham dessas crengas.

4 FEMINISMO COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Historicamente, a representacdo da figura feminina na publicidade tem sido amplamente
sexista, baseada em generalizacdes simplistas e na reafirmacdo de papéis sociais estereotipados. As
mulheres sdo frequentemente retratadas de maneira a reforcar a dicotomia entre o feminino e o
masculino, onde o feminino é associado a fragilidade, sensualidade, submisséo, e cuidado com o lar,
enquanto o masculino € representado como forte, assertivo, e dominante.

Esse tipo de representacdo ndo sO perpetua ideias ultrapassadas sobre o papel das mulheres na
sociedade, mas também contribui para a manutencdo de um sistema patriarcal que valoriza o masculino
em detrimento do feminino. Segundo Barreto Januario (2021), a publicidade reflete as transformacdes
em varios aspectos da sociedade. E evidente que a discussdo sobre temas feministas tem ganhado
destaque, especialmente nos produtos e nas mensagens direcionadas ao publico feminino Para entender
plenamente como as mulheres sdo representadas na publicidade, é essencial primeiro considerar o
espaco que elas ocupam em uma sociedade patriarcal. Em um sistema patriarcal, a figura feminina é
frequentemente vista como secundaria em relagdo a masculina, confinada a fun¢Ges domesticas e de
apoio. Essa visdo é reforgada por séculos de normas sociais, culturais e legais que relegaram as
mulheres a papéis subordinados.

Segundo Tiburi (2018, p.109) “o machismo ¢ um sistema de crengas em que aceita a
superioridade dos homens vem nome da sua masculinidade.” Ao exaltar qualidades tradicionalmente

associadas ao masculino, como forca e racionalidade, o machismo desvaloriza caracteristicas ligadas




ao feminino, mantendo as mulheres em posi¢es de subordinacdo e limitando sua liberdade e
oportunidades. A publicidade ndo apenas reflete, mas também reforca as desigualdades sociais,
utilizando imagens e narrativas que muitas vezes ndo sé espelham a realidade da opressdo feminina,
como também contribuem para perpetua-la.

Quando as propagandas adotam representacfes limitadas e estereotipadas das mulheres,
acabam colaborando para a criagdo de uma cultura que considera essas representagdes como normais
e aceitaveis, apagando a diversidade e a complexidade das experiéncias femininas. Nos ultimos anos,
porém, tem surgido um movimento crescente para desafiar essas representacdes. Campanhas voltadas
para promover a diversidade e a inclusdo tém se tornado mais frequentes, refletindo uma maior
consciéncia social sobre a importancia de retratar as mulheres de maneiras que valorizem sua agéncia,
habilidades e multiplas facetas.

Embora essa mudanca ainda esteja em andamento, ela representa um passo significativo em
direcdo a uma publicidade que nao so reflete, mas também inspira uma sociedade mais justa e
igualitaria. De acordo com Polga (2016, p.13), o termo “femvertising” surgiu da necessidade das
marcas de se adaptarem a um novo perfil de consumidora contemporanea, que esta cada vez mais
consciente e preocupada com o bom senso social e os direitos igualitarios. Esse conceito é baseado na
ideia de que a publicidade pode simultaneamente empoderar o publico feminino e vender produtos.

O “femvertising”, ou publicidade feminista, busca desafiar esteredtipos de género, promover a
igualdade e encorajar a autoestima e 0 empoderamento das mulheres. As campanhas frequentemente
incluem mensagens que incentivam a independéncia, a forca e a diversidade feminina, muitas vezes
questionando as normas sociais que tradicionalmente limitam o papel das mulheres na sociedade.
Como resultado, as marcas tém que se adaptar a um novo contexto de marketing e comunicacdo, onde
emerge um novo tipo de consumidor: muito mais informado, consciente de questfes sociais,
participativo e exigente.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), um posicionamento retrogrado ndo se conecta
mais com as consumidoras atuais. Além disso, o surgimento de marcas feministas independentes
demonstra como pequenas empresas podem ser particularmente eficazes na promocdo de ideais
feministas. Diferentemente das grandes corporac6es, que podem ser acusadas de utilizar o feminismo
apenas como estratégia comercial sem um compromisso genuino, essas marcas independentes sdo
frequentemente fundadas e lideradas por mulheres que tém um verdadeiro compromisso com a causa.
Elas utilizam suas plataformas ndo apenas para vender produtos, mas também para educar e inspirar
suas comunidades sobre temas como igualdade de género, combate ao assédio e desigualdade salarial.

Portanto, a evolugdo da incorporagdo do feminismo nas propagandas e no mercado representa

um avango importante na disseminagdo das ideias feministas, transformando o ato de consumo em




uma forma de ativismo e ampliando o alcance do movimento para além das arenas politicas e sociais

tradicionais.

4.1 ESTUDO DE CASO DA MARCA PEITA

A marca Peita foi selecionada como objeto de estudo por sua forte conexao com o feminismo
e seu ativismo por meio da moda. Fundada em 8 de margo de 2017, a Peita surgiu com a frase “Lute
como uma garota” durante as manifestagdes do Dia Internacional da Mulher, na marcha do 8M, em
Curitiba. Desde sua criacdo, a marca-protesto tem como objetivo proporcionar ferramentas de
enfrentamento para que mulheres possam lutar contra as opressoes diarias, promovendo uma sociedade
mais inclusiva e justa para todas. A Peita se posiciona claramente como uma extensdo do movimento
feminista, indo além da venda de camisetas, ao criar uma identidade visual poderosa que comunica
suas causas de forma clara e direta. Suas camisetas estilo alltype — que no mercado tradicional
consistem apenas de frases escritas, sem ilustracfes — foram reinventadas pela Peita para se tornarem
“cartazes itinerantes”, ocupando as ruas e levando o feminismo a diversos contextos. Essa abordagem
ndo apenas promove identificacdo e representatividade, mas também fortalece os vinculos entre as
mulheres e a comunidade em torno da marca.

Criada pela designer Karina Gallon Basso, a Peita se destaca por suas parcerias com
movimentos, instituicdes, projetos sociais e empresas comprometidas com a luta contra as opressoes.
Das 59 frases impressas em suas camisetas, 27 foram desenvolvidas em colaboragdo com mulheres
ativistas e outros grupos engajados na luta por direitos. Isso evidencia 0 compromisso da Peita com
suas causas, consolidando sua imagem como uma marca que nao apenas comercializa produtos, mas
também promove um discurso feminista genuino e engajado. Assim, a escolha da Peita como estudo
de caso é baseada em seu papel como um exemplo de como o ativismo pode ser integrado ao DNA de
uma marca e transformado em uma estratégia de negdcios de sucesso. A marca representa um “grito
estampado no peito de quem a veste”, ressignificando frases e ideais no contexto de cada luta

individual.

4.2 MODALIDADE DE VENDA DA MARCA PEITA

A Peita possui uma loja fisica em Curitiba, mas concentra seu foco nas plataformas online e
redes sociais, refletindo seu modelo de negocio Direct To Consumer (D2C). Esse modelo se baseia na
venda direta da inddstria para os consumidores finais, sem intermediarios como lojas de varejo ou
marketplaces. Em outras palavras, o produto vai diretamente da marca para o consumidor, e o D2C
pode ser aplicado tanto em estratégias online quanto offline. Segundo Santos (2024) a internet tem
impulsionado o crescimento desse modelo ao facilitar uma maior interagcdo entre a industria e o

consumidor final, o que pode representar uma quebra de paradigma no setor de vendas.




Essa abordagem permite a Peita controlar sua propria narrativa e manter um relacionamento
préximo e auténtico com seus clientes. As vendas ocorrem principalmente pelo site oficial, peita.me,
e pelas redes sociais, como Instagram (@putapeita). Nessas plataformas, a marca vai além da simples
promogdo de produtos; usa o ambiente digital para educar, engajar e inspirar seus seguidores com
conteudo que variam de postagens informativas a campanhas de mobilizacdo social. Sua presenca
digital vibrante possibilita & Peita alcancar um publico amplo e diversificado, alinhando suas
mensagens de empoderamento feminino e igualdade de género com as expectativas e valores de sua
audiéncia. Assim, a Peita se posiciona como mais do que uma marca de roupas; € uma plataforma de
ativismo que utiliza a moda como ferramenta para promover mudancas sociais e culturais. A marca
integra arketing e ativismo de harmoniosa, a Peita demonstra como uma marca pode ndo apenas vender
produtos, mas também fomentar um consumo consciente e engajado, gerando um impacto positivo na

sociedade.

4.3 ANALISE DE CONTEUDO DO PERFIL DO INSTAGRAM DA MARCA

Dentro do ambiente do Instagram, as discursividades sobre o feminismo e outras questoes
sociais ganham forca e visibilidade, criando um espaco democrético e acessivel para a manifestacdo
de diferentes vozes. A marca Peita, que utiliza a plataforma como uma de suas principais ferramentas
de comunicacao, exemplifica como o ativismo virtual pode ser convertido em estratégias de marketing
eficazes, engajando um publico interessado em causas sociais.

O perfil da marca, que em setembro de 2024 atende pelo nome @putapeita, conta com 92,200
mil seguidores. A Peita se apresenta como uma ferramenta de enfrentamento, utilizando sua presenca
no Instagram para mobilizar e amplificar vozes em torno de questbes sociais, especialmente
relacionadas ao feminismo. Através de suas postagens, a marca busca ndo apenas vende produtos, mas
também promover um espaco de resisténcia e conscientizacdo, consolidando-se como um agente ativo

no debate sobre igualdade de género e outras causas sociais.




Figura 1 - Bio do perfil no Instagram @putapeita
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Ver traducao
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Fonte: Instagram.

O Instagram, como rede social visual e de alta interacdo, permite que marcas como a identidade
de Peita desenvolva uma estratégia de marketing que vai além de uma simples venda de produtos. Por
meio de mensagens que combinam elementos estéticos com mensagens de impacto, a marca se
posiciona no debate feminista, abordando questfes que vao desde a igualdade de género até a luta
contra a violéncia sexual. Esse ativismo digital ndo apenas reforca os valores da marca, mas também
envolve seus seguidores em dialogos importantes, criando uma comunidade em torno dessas causas.

A Peita utiliza a divulgacdo de contetdo como uma estratégia central em seu marketing,
reforcando seu posicionamento como uma marca que vai além da comercializacdo de produtos. Ao
adotar o marketing de contetdo, a Peita busca criar um didlogo continuo com seu publicoalvo,
oferecendo informacdes e reflexdes que engajam seus seguidores de forma significativa. A marca
utiliza suas plataformas digitais, especialmente o Instagram, para divulgar temas que ressoam com sua
identidade, como feminismo, equidade de género e direitos das mulheres. Rez (2016) descreve o
processo de vendas em empresas que adotam a estratégia de marketing de conteido. Nesse contexto,
as vendas devem “ocorrer de maneira natural”.

Ha uma sequéncia definida, conhecida como jornada de compra ou funil de vendas, que
representa o percurso do cliente até alcangar plena confianga na marca. A linha editorial deve auxiliar
o0 conteudo ao longo dessa jornada, tornando-a atraente e envolvente para o consumidor (Rez, 2016, p.
135). Assim, esse ativismo digital da Peita fortalece os lagos entre a marca e sua comunidade de
seguidores, que ndo se veem apenas como consumidores, mas como parte de um movimento maior.
Kotler (2017, p. 105) aponta que “é importante para a marca ter uma diferencia¢do auténtica que a
torne fortemente atraente. Quanto mais ousada, audaciosa e incomum for a diferencia¢do, maior sera

a atratividade da marca” Assim, ao transformar clientes em ativistas, a Peita cria uma base de apoio




fiel e engajada, que compartilha seus valores e, muitas vezes, se torna uma extensao das causas que a
marca defende.

Dessa forma, o Instagram torna-se uma plataforma estratégica para a disseminacdo de
mensagens feministas, proporcionando a Peita ndo s6 um crescimento no reconhecimento de sua
identidade de marca, mas também um impacto real no debate publico sobre as causas que apoiam. Essa
combinacdo entre estética, mensagem e engajamento é um diferencial que transforma o simples ato de
consumir em uma acéo politica, alinhando a marca a luta por um mundo mais justo e igualitario. Toda
marca precisa ter uma compreensao profunda de sua identidade, aparéncia e o que transmite ao pablico.
Esta clareza ndo ¢ apenas sobre o0 que a marca vende, mas sobre o conjunto de valores e principios que
ela representa. A identidade da marca é o que cria uma conexdo emocional com o consumidor e € 0
principal diferencial em um mercado saturado. E quando € uma marca que representa uma causa, iSso
é ainda mais importante. Barger (2013) complementa essa visao, enfatizando a importancia de criar
conteddo que realmente ressoe com o publico-alvo. Ao desenvolver conteido com a expectativa de
que ele se torne viral, é crucial pensar como o cliente. Isso significa oferecer algo que tenha valor real
para ele — seja por meio de entretenimento de qualidade ou por informacdes exclusivas e Gteis que ndo
estdo disponiveis em outros lugares. Para ilustrar essa analise, foram selecionados postagens realizadas
pela Peita em seu perfil no Instagram, no periodo de 29 de maio de 2024 a 14 de setembro de 2024.
Conforme ilustra a Figura 2, a Peita ndo se limita a divulgar apenas posts com publicidade de produtos;
a marca também utiliza estratégias de marketing de contetdo para compartilhar informacdes alinhadas
com o feminismo e reforcar sua ideologia. Essa abordagem permite a marca informar e engajar seu
publico com contetdo que promovam a igualdade de género, além de promover seus produtos de
maneira que ressoe com seus valores.

Assim, com base nesse conjunto de postagens da Peita no Instagram, sdo observadas que elas
estdo cuidadosamente alinhadas a temas que refletem o ativismo social da marca, como o aborto, a
politica de protesto e outras questdes contemporaneas em constante debate na sociedade. Esses
assuntos, muitas vezes controversos e polarizadores, sdo abordados de forma direta, reafirmando o
compromisso da marca com causas feministas e sociais. A Peita ndo evita questdes complexas e
urgentes, como a legalizacdo do aborto e os direitos reprodutivos das mulheres; ao contrario, essas
questdes sdo tratadas como parte essencial de sua narrativa e identidade Na Figura 2, hd uma montagem
com posts do perfil da Peita, onde € possivel observar que as publicacdes alternam entre mensagens
informativas, alinhadas com o feminismo, e outras voltadas para a promocéo de produtos da marca
(principalmente camisetas). Assim, o contetido das postagens é intercalado entre abordagens de cunho

social e promocional, focando ora em informagé&o, ora em vendas.
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Nesta Figura 3, é apresentado um exemplo de posts com conteldo cujo objetivo é divulgar
informacdes alinhadas com as pautas feministas. Segundo Kotler (2017), o cenario atual demanda uma
abordagem mais horizontal, inclusiva e social no marketing. Em vez de se concentrar apenas na
promogéo de produtos e na maximizacao de vendas, os profissionais de marketing devem adotar uma
comunicacdo mais colaborativa e engajada. O mercado esta se tornando cada vez mais inclusivo, e 0s
consumidores esperam que as marcas se envolvam de forma auténtica e responsavel com questfes

sociais e culturais.

Figura 2 - Montagem sobre o perfil da marca
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Fonte: Instagram.

Na Figura 4 é possivel notar que a diversidade vai além da estética e reforca que o feminismo
da marca € interseccional, abrangendo diferentes realidades e experiéncias. Diferente de muitas marcas

gue usam pessoas com certos padrdes estéticos em suas campanhas, a Peita inclui pessoas de todas as




idades, racas, géneros e origens. Essas pessoas comuns sdo frequentemente retratadas em situacdes do
dia a dia, 0 que ajuda a demonstrar como a marca se posiciona em relacéo a pluralidade e & inclus&o.
A presenca de rostos diversos nas postagens humaniza a marca, aproximando-a de seu publico
e destacando que o feminismo e o ativismo social sdo questdes universais e relevantes para todos,
independentemente de suas caracteristicas individuais. Essa abordagem reflete uma viséo inclusiva, na
qual todos podem e devem participar das discussoes e lutas sociais. Assim, a Peita se consolida ndo
apenas como uma marca de roupas, mas como um simbolo de resisténcia e diversidade, criando uma

comunidade que se identifica com seus valores e com a luta por justica social.

Figura 3 - Montagem com posts da @putapeita

Fonte: Instagram.

Na Figura 5 é possivel observar que as legendas utilizadas pela marca seguem uma linha
editorial claramente alinhada ao contexto feminista. Esse alinhamento é notavel tanto em postagens
voltadas para a venda de produtos quanto naquelas cujo foco é o contetdo informativo. A marca adota
uma linguagem que reforca os valores feministas, utilizando termos e expressdes que dialogam
diretamente com questdes de igualdade de género, empoderamento feminino e ativismo. Assim,
mesmo em postagens de cunho comercial, o discurso da marca permanece coerente com a causa que

defende, criando uma conexao auténtica com seu publico e promovendo engajamento.




Figura 4 - Imagem com postagem da marca em seu perfil no Instagram
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Na figura 6, sdo exibidas duas novas imagens com legendas que conectam o feminismo aos

produtos da marca, sem promover diretamente a venda, mantendo os produtos em segundo plano.




igura 5 — Imagem Instagram com feminismo em destaque
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4.3.1 Estratégias de Marketing da Marca

O marketing de contetido tem se afirmado como uma estratégia eficaz para marcas que desejam
ndo apenas atrair consumidores, mas também estabelecer relacionamentos duradouros e baseados em
confianga. A marca Peita demonstra como o marketing de conteddo pode ser utilizado de maneira
eficiente para engajar um publico-alvo em torno de causas sociais. Ao incorporar o feminismo como
um pilar de sua estratégia de marketing, a Peita vai além da simples promocéao de produtos, oferecendo
discussOes e reflexdes sobre questdes relevantes para sua audiéncia. Essa abordagem néo so atrai
consumidores, mas também fortalece a lealdade e o envolvimento com a marca, criando uma
comunidade baseada em valores compartilhados. Além disso, o marketing de contetido contribui para
o fortalecimento da identidade da Peita, posicionando-a como uma empresa engajada com causas

sociais e sustentaveis.




De acordo com o Content Marketing Institute ( 2021) o marketing de conteudo pode ser
definido como uma abordagem estratégica que visa a criacdo e distribuicdo de contetdo relevante e
valioso para um publico-alvo especifico. Tal contelido é disseminado por meio de diversos canais,
incluindo o ambiente digital, com o intuito de atrair, conquistar e engajar o publico, estabelecendo uma
relacdo de longo prazo que pode gerar retorno econémico. O foco esta em proporcionar informacdes
que auxiliem na resolugédo de problemas, eduquem ou entretenham os consumidores, ao contrario de
formas de publicidade invasivas e puramente promocionais.

Covaleski (2015) usa o conceito de Branded Content para se referir a interacdo entre a marca e
o0 conteudo. Ele ressalta que uma das principais caracteristicas do Branded Content é evitar a venda
direta de um produto. Em vez disso, o foco estd em construir uma personalidade Unica para a marca,
que pode ser inserida de forma relevante em narrativas de entretenimento, reforgando a diferenciagéo.
Desta forma, o marketing de conteldo é uma possibilidade de entregar conteldo gratuito para agregar
valor a marca e proporcionar relacionamento com o consumidor. Ao se identificar com a marca, isso
pode contribuir na hora da decisdo de compra, pois na decisdo de compra ndo ocorre apenas no
momento da transacgéo.

Segundo Assis (2011), ele € um processo continuo, que abrange as reflexdes e consideracdes
feitas antes, durante e ap0s a compra. Essa visdo amplia o escopo da influéncia do marketing de
contetido, que pode impactar todas as fases do processo de compra. Carvalho (2011) argumenta que o
comportamento do consumidor na era digital é marcado pela integracdo entre o tradicional e o
ciberespaco, o racional e o emocional, a comunicacdo virtual e a presenca fisica. Diante dessa
realidade, o marketing de conteudo emerge como uma ferramenta que atende as novas demandas dos
consumidores, que ndo buscam apenas produtos e servigos, mas também engajamento com marcas que
representem valores compativeis com os seus. Assim, 0 marketing de contelido permite que as marcas
criem mensagens personalizadas, capazes de dialogar com as particularidades de diferentes grupos de
consumidores.

O marketing de conteudo, como demonstrado, tem um impacto direto no comportamento do
consumidor ao influenciar suas percepc¢des e atitudes em relacdo a marca. Segundo Georgieva e
Djoukanova (2014), a Peita ao utilizar o feminismo como estratégia central, consegue se conectar com
consumidores que compartilham desses valores, criando uma relagdo emocional que vai além do
produto. A aplicacdo de conteddo relevante e alinhado com os valores dos consumidores permite que
a marca construa uma relagéo de confianca e fidelidade.

Dessa forma, o marketing de contetido se mostra uma estratégia fundamental para marcas que
desejam estabelecer um vinculo sélido com seus consumidores. A Peita exemplifica como o
alinhamento entre a criacdo de conteudo e a divulgacdo de produtos pode fortalecer a imagem da

marca, promover a fidelizacdo e proporcionar um diferencial competitivo. O marketing de conteudo




se destaca como uma ferramenta eficaz para atender as novas exigéncias do mercado e construir valor

duradouro.

4.4 ANALISE DE RESULTADOS: PESQUISA QUANTITATIVA SOBRE O IMPACTO DE UMA
CAUSA SOCIAL COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

A pesquisa quantitativa sobre o impacto de uma causa social como estratégia de negoécios foi
realizada entre os dias 13 e 17 de setembro de 2024, utilizando as redes sociais da autora (Facebook,
Instagram e LinkedlIn) para divulgacdo. O questionario, aplicado via link do Google Forms, contou
com a participacdo de 106 pessoas, com idades entre 18 e 65 anos, sendo 57,5% mulheres e 42,5%
homens. Dentre os participantes, 34% possuem graduacdo, 43,3% s&o pos-graduados, 15% tém ensino
meédio, 0,9% possuem ensino fundamental e 5,7% nédo especificaram seu nivel de escolaridade.O
estudo teve como objetivo principal analisar como a ado¢do de causas sociais pode impactar o
desempenho de empresas e marcas, oferecendo insights sobre a percep¢do do publico e os efeitos
dessas iniciativas no mercado.

No Grafico 1 é possivel observar que 57,5% dos participantes da pesquisa responderam estar
frequentemente expostos a campanhas de marketing com cunho social. Esse dado revela que acdes de
marketing baseadas em causas sociais tém se tornado cada vez mais presentes no dia a dia das pessoas,
seja por meio de campanhas publicitarias ou iniciativas de marcas em suas redes sociais. A constante
exposicao a esse tipo de conteldo reflete a crescente adocdo de estratégias que buscam alinhar valores
empresariais com questdes sociais, reforcando a relevancia dessas acdes para a construcdo de uma

imagem positiva e engajada das marcas perante o pablico.

Com que frequéncia vocé é exposto a campanhas de marketing
com cunho social (ex.: igualdade
de género, sustentabilidade, direitos humanos, racismo)?

106 respostas

@ () Muito frequentemente
@ () Frequentemnente
() Ocasionalmente

@ () Raramente
‘ @ () Nunca

Fonte: Desenvolvido pela autora.




O Gréfico 2 mostra que 83,9% dos participantes acreditam que campanhas de marketing com
foco social causam impacto emocional positivo, evidenciando que essas acfes nao s6 promovem

causas, mas também geram conexao emocional com o publico.

Grafico 1 - Impacto emocional das campanhas
Qual é o impacto emocional dessas campanhas em vocé?

106 respostas

@ () Muito impactante
@ () Impactante
() Moderadamente impactante

/ @ () Pouco impactante
: A @ () Nada impactante

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O Grafico 3 mostra que 69,8% dos participantes percebme um alinhamento significativo entre
campanhas sociais e seus valores, seja de forma frequente ou constante. Isso indica que marcas que
utilizam estratégias sociais estdo se conectando de maneira eficaz com o publico, reforcando a
importancia dos valores compartilhados. Grafico 3 - Alinhamento das campanhas de marketing com
valores pessoais

Gréfico 2 - Alinhamento das campanhas de marketing com valores pessoais

As campanhas com cunho social geralmente estéo alinhadas com
seus valores pessoais?

106 respostas

® () Sempre

@ () Frequentemente
{1 Ocasionalmente

@ () Raramente

@ () Nunca

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O Graéfico 4 mostra que 81,1% dos participantes tém uma atitude positiva em relacdo a marcas
que promovem causas sociais. Esse dado reflete a crescente valorizacdo da responsabilidade social
empresarial, onde a associa¢do com causas sociais ndo so fortalece a imagem da marca, mas também

cria uma conexao emocional mais profunda com os consumidores




Gréfico 3 - Sentimento em relagdo as marcas que promovem causas sociais
Como vocé se sente em relagdo a marcas que promovem causas
sociais?

106 respostas

@ () Muito favordvel
@ () Favoravel
{ ) Meutro
@ () Desfavaoravel
@ () Muito desfavordvel

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O Grafico 5 mostra que 52,8% dos consumidores sdo influenciados por campanhas sociais em
suas decisbes de compra. Isso revela que uma parte significativa do mercado leva em conta a

responsabilidade social e o impacto das campanhas ao decidir onde gastar seu dinheiro.

Gréfico 4 - Influéncia de campanhas de cunho social na decisdo de compra
As campanhas com cunho social influenciam suas decisdes de

compra?

106 respostas

@ () Muito

@ () Consideravelmente
() Moderadamente

@ () Pouco

® () Nada

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O Gréfico 6 destaca a crescente influéncia das convicgfes pessoais nas decisdes de compra.
Para 75,5% dos consumidores, a escolha vai além de qualidade e precgo, sendo fortemente ligada a ética
e aos principios que a marca representa. Gréfico 6 - Influéncia das convicgGes pessoais nas desisténcias

de compra




Grafico 5 - Influéncia das convicgdes pessoais nas desisténcias de compra
Vocé ja deixou de comprar um produto ou servi¢o por nao se
alinhar com suas crengas ou

valores sociais?

106 respostas

@® ()Sim
® () Nao

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O Gréafico 7 mostra que 76,4% dos participantes estdo cdispostos a pagar mais por marcas
comprometidas com causas sociais relevantes. Essa atitude reflete uma maior consciéncia social e uma

mudanga no paradigma de compra, onde o0 impacto social e a ética da marca se tornam t&o importantes
quanto o prego.

Gréfico 7 - Valorizagdo financeira de marcas e produtos atrelados a causas sociais

Vocé estaria disposto a pagar mais por um produto ou servigo de
uma marca que apoia uma

causa social com a qual vocé se identifica?

106 respostas

@ () sim
® () Ndo

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O Grafico 8 mostra que campanhas com mensagens sociais influenciam positivamente a

percepg¢do do consumidor sobre a marca, sendo 83% dos participantes impactados de forma favoravel.




Grafico 8 - Influéncia das campanhas de cunho social sobre a percepgao da marca.
Uma campanha gue possui uma mensagem social influencia sua

percepc¢do sobre a marca? Se sim, de que maneira?

106 respostas

@ () Muito positivamente
@ () Positivamente
[ ) Meutro
@ () Negativamente
@ () Muito negativamente

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Com base nos resultados apresentados, € possivel perceber um impacto significativo do apoio
a causas sociais como uma estratégia de negocios. A maioria dos consumidores demonstra uma clara
preferéncia por marcas que promovem essas causas, com 81,1% apoiando marcas alinhadas a questdes
sociais, 75% optando por ndo consumir produtos de empresas que ndo compartilham de seus valores,
e 52,8% afirmando que suas decisdes de compra sdo diretamente influenciadas por campanhas sociais.
Além disso, 76% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos e servicos que se
alinham a essas causas.

De acordo com Nikels e Wood (1999), o marketing voltado para causas sociais tornouse uma
estratégia popular para as empresas, permitindo que vinculem determinados produtos a causas
especificas, a0 mesmo tempo que proporcionam aos consumidores a satisfacdo de apoiar uma empresa
socialmente responsavel. A pesquisa evidencia que incorporar causas sociais na estratégia de negocios
pode ser um fator decisivo para as empresas ndo apenas em atrair, mas também em manter a lealdade
de seus consumidores. A conscientizagdo social e os valores pessoais tornaram-se componentes-chave
no comportamento de compra, e marcas que falham em se alinhar a essas expectativas correm o risco
de perder relevancia no mercado. Pringle e Thompson (2000) afirmam que essa abordagem é eficaz
para melhorar a imagem corporativa, aumentar as vendas e fortalecer a lealdade dos clientes. Dada a
diversidade e a multiplicidade de causas disponiveis, 0 marketing para causas sociais pode agregar
valores significativos & marca. Assim, a ado¢do de uma postura socialmente responsavel ndo so
fortalece o posicionamento da marca, como também gera uma conexdo emocional com o consumidor,
que valoriza empresas com propasito.

Entretanto, para que essa estratégia seja eficaz, € fundamental que as a¢Ges sociais das empresas
sejam auténticas e sustentadas por praticas concretas, ndo apenas por marketing superficial. Como no
caso da Peita, onde o alinhamento com o feminismo ndo é apenas uma estratégia de marketing, mas

um compromisso genuino com valores que importam para seus consumidores. A marca se beneficia




dessa lealdade, pois seus consumidores percebem suas praticas como auténticas e alinhadas com seus

valores pessoais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou responder a seguinte pergunta: de que forma o feminismo e pode ser
incorporado como uma estratégia de negocios inovadora? Os resultados do estudo indicaram que essa
integracdo, no caso do feminismo, se revela uma estratégia eficaz, conforme demonstrado pela revisdo
bibliografica e pesquisa realizada. O levantamento mostrou que as pessoas sdo influenciadas e
impactadas por campanhas sociais e tendem a ter uma percepcao positiva de marcas que se alinham a
causas sociais. Para aprofundar essa questdo, foi realizada uma analise das estratégias de marketing
digital da marca Peita, com o intuito de entender como a incorporacao de causas sociais pode moldar
a identidade da marca e influenciar o comportamento dos consumidores.

O objetivo geral foi identificar e analisar as estratégias de marketing digital que integram causas
sociais, no caso o feminismo, no modelo de negdcios de empresas. Essa analise se fundamentou nas
praticas da Peita, avaliando seu impacto no engajamento do publico. Os objetivos especificos foram
analisar as estratégias de marketing digital da Peita, que incorporam mensagens e valores feministas,
destacando suas principais campanhas e estratégias; avaliar o impacto das campanhas feministas da
Peita no comportamento dos consumidores e comparar a abordagem da Peita com outras marcas que
ndo adotam causas sociais em suas estratégias de marketing destacando diferencas e semelhangas. A
analise revelou que a Peita adota estratégias de marketing de conteddo, publicando no Instagram
postagens informativas relacionadas ao feminismo, contrastando com outras marcas que focam
exclusivamente na promocdo de produtos e servicos. Além disso, os dados mostraram que 0s
consumidores valorizam marcas que se alinham a causas sociais, 0 que se reflete em maior
engajamento e lealdade. A Peita, presente no mercado desde 2017, conta atualmente com 97,2 mil
seguidores.

A anélise evidenciou que a Peita se destaca em um mercado saturado ao focar ndo apenas na
venda de produtos, mas na promocédo de valores. A contribuicdo mais importante deste estudo é a
evidéncia empirica de que a integracdo do feminismo nas estratégias de marketing ndo sé fortalece a
identidade da marca, mas também influencia positivamente o comportamento do consumidor no e-
commerce. Além disso, a analise das estratégias da marca Peita oferece um modelo pratico de como
comunicar valores feministas em campanhas digitais, servindo como referéncia para outras marcas.
Essa combinacdo de teoria e pratica fornece insights valiosos para futuras pesquisas e praticas em
marketing e responsabilidade social corporativa. O estudo destaca também que o feminismo, desde
suas origens no século X1X, se transformou em uma forca expressiva nas redes sociais, influenciando

n&do s6 o debate publico, mas também a forma como marcas se posiciona no mercado.




O crescimento das causas sociais no e-commerce demonstra o potencial do ambiente digital
para promover conexdes mais auténticas entre empresas e publico. Uma limitacdo da pesquisa foi o
foco exclusivo na marca Peita, 0 que pode restringir a generalizacdo dos resultados para outras
empresas do setor. Estudos futuros poderiam incluir uma analise comparativa mais ampla, abrangendo
diversas marcas e setores que adotam causas sociais como parte de suas estratégias de marketing, a
fim de compreender melhor a eficicia dessa abordagem Além disso, futuros estudos poderiam explorar
0 impacto de campanhas sociais em diferentes perfis demogréficos, bem como as reacdes a essas
campanhas em variados contextos culturais. Isso permitiria uma compreensdo mais aprofundada de
como as causas sociais ressoam com diferentes pablicos e como as marcas podem ajustar suas

estratégias para maximizar o impacto.
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