INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — VIRTUAL —4 a 9/10/2021

PANTYS: uma marca construida a partir de um tabu social'
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RESUMO

O presente estudo se dispde a investigar a congruéncia entre a identidade e a imagem da
marca Pantys, utilizando como principal objeto de estudo o seu posicionamento. A partir
disso, tem-se como objetivos especificos reconhecer os aspectos que compdem a identidade
de marca; apresentar as associagdes que essa possui junto as suas consumidoras; esclarecer e
compreender o seu posicionamento perante o mercado, a partir de uma contextualizagao dos
tabus presentes diante do publico feminino. Como técnicas de coleta de dados, adota-se a
pesquisa bibliografica e documental, assim como a entrevista de profundidade. J4 para a
andlise desses, opta-se pela andlise de conteudo através de categorias criadas a priori. Os
resultados apontam que a marca Pantys possui forte alinhamento entre a sua identidade e as
associacdes feitas por suas consumidoras.

Palavras-chave: Gestdo de marcas. Posicionamento. Tabu da menstruagdo. Pantys.
Sustentabilidade.

INTRODUCAO

Desigualdade de género ndo ¢ expressdo desconhecida, principalmente no cenario
atual da sociedade brasileira. Ha algumas décadas iniciou-se o questionamento sobre as
irregularidades quanto as formas de tratamento entre os sexos. Para Stearns (2007) esse
desequilibrio se iniciou nas primeiras civilizacdes. A determinacdo dos atributos e separagao

dos papéis na agricultura beneficiou a figura masculina nas comunidades, dando origem ao
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patriarcalismo. Por muito tempo esse sistema ressaltou a vulnerabilidade feminina e a
inferioridade atribuida as tarefas correspondentes as mulheres.

Lins, Machado e Escoura (2016) destacam que, além da bagagem historica por tras
dessa desigualdade, os limites da biologia também serviram como justificativa para o
prevalecimento da figura masculina na sociedade. Os autores ainda afirmam que os
estereotipos naturalizados entre os individuos sdo frutos das diferengas de comportamento
justificadas pelas distingdes corporais bioldgicas entre ambos os sexos. Esses acabam criando
certas generalizagdes a respeito da conduta de cada individuo e, por conseguinte, uma
separacao entre o que se considera publicamente aceitavel e o que deve ser ocultado; os tabus
sociais.

Um dos inimeros tabus enraizados a partir da desigualdade de género, tendo em vista
questdes referentes a sexualidade, é a menstruacdo feminina. Em diversos momentos esse
fenomeno natural do amadurecimento do corpo foi considerado sindonimo de impureza e
consequentemente objeto de censura. "[...] em muitas sociedades a sua presenca ja se traduz
como perigo em potencial” (SARDENBERG, 1994, p. 8).

Por ser um assunto causador de desconforto, € evidente que poucos investimentos, em
termos de publicidade, eram feitos de modo a estimular a desconstrugdao desses estigmas e,
consequentemente, trazer inovagdes tecnoldgicas ao segmento. Entretanto, conforme Stearns
(2007), a crescente popularidade do movimento feminista possibilitou o acesso as
informagdes que dizem respeito as pautas apoiadas a uma nimero maior de individuos. Isto
consequentemente gerou um cendrio estimulante para debates envolvendo ambos os lados: os
individuos que acreditam nas propostas desse grupo e aqueles que as contrapdem.

Neste contexto, ¢ possivel perceber a relevancia do impacto deste movimento para a
sociedade. Questdes como igualdade de género e sexualidade feminina, pouco abordadas
anteriormente, ganham forca em meio a identificacdo de novas demandas sociais. Em vista
desta dinamica, surgem novos tipos de negdcios direcionados a nichos de mercado que,
algum tempo atrés, ndo recebiam tal tipo de ateng¢do (LINS; MACHADO; ESCOURA, 2016).

A criacdo desses empreendimentos consequentemente apresenta nomes inéditos ao
mercado. Diante disto, Batey (2010) afirma que as marcas sdao produtos que ostentam

vantagens além de seu aspecto fisico, gerando uma combinacao de significados. Isto ¢é: a
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marca possui um conceito criado pela propria empresa € uma ideia totalmente diferente na
mente dos consumidores. Geralmente, o Ultimo caso ¢ a principal razdo pela qual os
individuos a escolhem, o que torna a comunica¢dao um de seus pilares mais importantes.

Com a proposta de criar produtos voltados a diversidade do publico feminino, em
agosto de 2017, surgiu a marca brasileira Pantys. Como seu proprio nome ja sugere (pantys,
do inglés, € equivalente a “calcinha” em portugués - traducdo da autora), o carro-chefe da
marca ¢ formado por roupas intimas que possuem uma tecnologia especial e servem como
substitutas aos métodos absorventes convencionais. Além disso, a marca também oferece
roupas de banho e shorts que seguem a mesma linha tecnolédgica e outros itens que vao de
acordo com o seu discurso (PANTYS, 2019).

Apesar de ser conhecida como uma das marcas pioneiras a vender produtos desse
segmento no pais, ha outras razdes por tras de seu destaque no mercado. Desde o inicio, a
Pantys adotou um posicionamento que, além de defender as pautas do feminismo, apoia
causas como a sustentabilidade e a identidade de género. Neste contexto, as vendas da
empresa também abrangem objetos como canudos reutilizdveis e pecas com as cores
caracteristicas da bandeira LGBTQIA+* (PANTYS, 2019).

Levando em consideragdo o sucesso da marca em questdo, que se enquadra no nicho
de produtos relacionados & menstruagdo, elemento da sexualidade feminina e, o persistente
desconforto da sociedade perante esse assunto, formula-se a seguinte pergunta: De que
maneira a identidade da marca Pantys estd alinhada a imagem construida junto as suas
consumidoras?

Sendo assim, norteando-se pelo questionamento exposto, como objetivo geral
busca-se investigar a congruéncia entre a identidade e a imagem da Pantys, utilizando como
principal objeto de estudo o seu posicionamento. A partir do propdsito mais abrangente
verificam-se 0s seguintes objetivos especificos: reconhecer os aspectos que compdem a
identidade de marca; apresentar as associagdes que essa possui junto as suas consumidoras; €
esclarecer e compreender o seu posicionamento perante o mercado a partir de uma

contextualizagdo dos tabus presentes diante do publico feminino.

4 Sigla utilizada para definicdo de individuos que se identificam como Iésbicas, gays, bissexuais,
travestis, transsexuais e transgéneros.
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Quanto a estratégia metodoldgica, a presente pesquisa possui vertente qualitativa. A
partir disso, a unidade de estudo definida consiste em uma colaboradora da marca Pantys, 12
consumidoras de 17 a 35 anos de idade, pertencentes as classes A ou B, e uma especialista no
segmento de moda sustentavel, e, como método, o estudo de caso. Além disso, utiliza-se
como técnicas de coleta de dados a pesquisa bibliografica, documental ¢ a entrevista de

profundidade, e, por fim, como técnica de analise de dados, a analise de conteudo.

As importincia da comunica¢ao na construcao das marcas

A compreensdo dos objetivos e da representacio de uma marca para seus
consumidores se inicia pelo entendimento de seu proprio conceito. Para Kotler e Keller
(2006) uma marca se caracteriza por um produto ou servigo que se diferencia das demais
opgoes disponiveis no mercado, ainda que satisfaga as mesmas necessidades. Sendo assim,
essas sdo desenvolvidas para desempenhar fungdes que simplificam a vida do consumidor ou
a impactam positivamente de alguma forma.

Seguindo o estudo dos mesmos autores, colocar uma marca em um produto esta
diretamente relacionado a criar uma diferenciacdo para esse. Este processo, denominado
branding, inicia-se pela afinidade dos consumidores em relagdo ao que sera vendido. E
necessario apresentar os motivos pelos quais o cliente deve se interessar pela marca, isto €,
criar e mostrar ao publico uma proposta que gere valor a ela (KOTLER; KELLER, 2006).

Pode-se conectar essa teoria com as ideias de Batey (2010), ele afirma que o que
sustenta uma marca sdo os seus significados, o que ela representa para o consumidor. Neste
contexto ¢ importante ressaltar que um nome possui diferentes representacdes interna e
externamente a uma empresa. Enquanto para seus fundadores ele se comporta como uma
promessa, para o publico-alvo hd uma série de associacdes por tras do conceito criado em sua
mente, oS quais necessitam ser renovados e reiterados constantemente no decorrer de sua
existéncia.

Vésquez (2007, p. 202), afirma que esses simbolos consistem no "suporte pelo qual se
constrdi a marca", isto €, sua identidade. Uma das teorias mais conhecidas que se relacionam
a esse aspecto ¢ o Prisma da Identidade de Marca, de Kapferer (2004). Este ¢ um sistema que

engloba os sinais langados pela marca ao seu publico-alvo, bem como o modo que estes sdo
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interpretados pelos individuos. A base deste composto corresponde a relacdo
emissor-receptor, isto ¢, uma mensagem que seja emitida, recebida e compreendida.

Sendo assim, a ‘“chave” para a aproximagdo do publico com a marca estd na
composi¢do de uma identidade que os conecte. Segundo as ideias de Aaker (2007, p. 73),
essa “proporciona sentido, finalidade e significado” a um nome. E o centro da visdo
estratégica e objeto motivador para a criagdo de um conjunto de associagdes por parte do
publico, ou seja, uma imagem, a qual, para o mesmo autor, representa o “coragdo € o espirito
da marca".

Batey (2010) afirma que as associagdes de marca podem assumir diversas formas.
Assim, sdo divididas em trés classificagdes: atributos, beneficios e atitudes. A primeira
categoria representa caracteristicas que os consumidores associam a uma empresa. A segunda
diz respeito a oferta de uma marca, isto é, a maneira como essa supre uma necessidade do
mercado. Por fim, o terceiro conjunto se relaciona a conexao afetiva que os consumidores
possuem com determinada marca.

Para Tavares (2008), um dos principais meios de uma marca estabelecer conexdes
com os seus consumidores ¢ por meio de seu posicionamento, o qual representa a "ponte" que
essa deseja formar entre o mercado e seu publico-alvo. Para o autor, essa posi¢do ndo ¢ um
componente interno do negocio, ¢ um valor externo que se estende aos seus consumidores.
Dessa forma, enxerga-se esse elemento como um ativo que influencia diretamente na
estratégia de uma empresa, ou seja, um recurso que necessita ser direcionado e gerenciado de
forma efetiva.

Para este desafio, Kotler e Keller (2006) apresentam o marketing como uma
ferramenta para "criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes" (p. 25), tendo, como
uma de suas principais bases constituintes, o "Composto de Marketing” (KOTLER;
KELLER, 2006). A estrutura deste sistema foi apresentada por McCarthy (1978) como uma
combinacdo das decisdes que uma empresa toma a fim de se obter o controle das seguintes
variaveis: Produto, Preco, Praga ¢ Promocao.

O foco do presente estudo € o composto promocional, o qual ¢ utilizado para
comunicar as ofertas de uma empresa ao seu publico. Assim sendo, pode-se comportar como

uma motivagdo para a compra e, até mesmo, persuadir potenciais consumidores a se
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tornarem, de fato, clientes da marca. Portanto, ¢ possivel conferir uma relacdo direta entre

esta varidvel e as estratégias de comunicagao adotadas por uma marca para trazer visibilidade

ao seu nome no mercado (ROCHAS; CHRISTENSEN, 1999).

Pantys e o empreendedorismo feminino e sustentavel

Para Rosa, Souza e Loch (2011), o empreendedorismo estd ligado ao desenvolvimento
e exploracdo das oportunidades de inovacao na sociedade. Quando bem aproveitadas, o lucro
gerado por essas possibilidades ndo se limita ao negocio, podendo impactar também a
sociedade em que esse estd inserido. Por isso, afirma-se que o ato de empreender contribui
tanto para o progresso de uma empresa quanto ao setor econdmico que envolve as pessoas
que, de alguma forma, beneficiam-se dos servigos oferecidos.

A institui¢do Global Entrepreneurship Monitor (GEM) realiza estudos anuais sobre as
acoes empreendedoras mundiais. No ano de 2019 a taxa total de empreendedorismo no Brasil
foi de 38,7%. De outro ponto de vista, esse indice aponta que mais 53 milhdes de brasileiros
realizavam atividades relacionadas a criacdo de um novo negbcio, ainda que fosse a
elaborac¢dao de uma estratégia para um futuro proximo.

Ao segmentar as taxas por género, percebe-se, pelos dados concedidos pela
institui¢do, que o empreendedorismo masculino apresenta indices mais altos, quando
comparado ao feminino, na categoria "empreendimentos estabelecidos". Entretanto,
tratando-se de novos negécios, o percentual de mulheres empreendedoras se iguala ao dos
homens. Apesar desta diferenca ter sido reduzida em comparagdo aos anos anteriores, a
organizacdo contesta a origem destes resultados, questionando se ha, de fato, distin¢cdes na
persisténcia entre ambos 0s grupos ou se o cendrio em questdo ainda desfavorece as
empreendedoras, uma vez que, de acordo com a pesquisa, os niveis de escolaridade femininos
sdo superiores aos masculinos (GEM, 2019).

Cramer et al. (2001) afirmam que o curto periodo de funcionamento dos
empreendimentos femininos se deve as condigdes a que estas estdo submetidas diariamente
no ambiente de trabalho. Afirma-se que, mesmo ocupando um cargo de autoridade em uma
empresa, as mulheres ainda necessitam comprovar a sua capacidade administrativa para o

restante de sua equipe e, at¢é mesmo, pessoas nao pertencentes ao mesmo segmento. Esses
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desafios também s3o evidentes em outros setores que ndo dizem respeito ao
empreendedorismo.

Emprega-se também, nessa situagdo, o fenomeno "Teto de Vidro". Teixeira (2012)
descreve este como um modelo discriminativo, uma vez que indica que a capacidade de
producao das mulheres, em ambiente de trabalho, ¢ inferior & dos homens. A teoria em
questdo justifica também a diferenca entre o saldrio de ambos 0s sexos para 0 mesmo cargo,
um aspecto ainda comum no mercado. Dessa forma, as empresas consideram as trabalhadoras
uma mao de obra menos custosa ¢ mais flexivel, desvalorizando seu servi¢o e contribuindo
para construgdo dessas barreiras sociais.

Inseridos no empreendedorismo, encontram-se os nichos de mercado: segmentos em
que o publico possui caracteristicas e necessidades semelhantes, as quais ainda ndo foram
inteiramente supridas pelos produtos ja existentes (CHIRINOS, 2011). A vertente da marca
Pantys, objeto de estudo, encaixa-se no conceito sustentavel, o qual representa a atribuicao de
determinadas praticas, durante e apds a fabricacdo de uma mercadoria, a fim de reduzir o
impacto ambiental e social perante uma indlstria conhecida pela produ¢do em massa
(REFOSCO et al., 2011).

Neste contexto, Gwilt (2014) introduz estratégias que contemplem esse modo de
producdo. Dentre essas, pode-se citar: a redu¢cdo do consumo de recursos, integracdo de
processos e materiais de baixo impacto, aprimoramento das técnicas de fabricacdo e sistemas
de distribui¢ao, diminui¢do dos impactos relacionados ao uso, aumento do ciclo de vida de
uma peca ¢ melhora nos métodos de descarte (GWILT, 2014). Além disso, em 1997, a Unido
Europeia definiu o alinhamento dos pilares "ecoldgico, econdmico e social" como critério
para que uma empresa possa se considerar sustentavel. Esse principio se tornou conhecido
sob 0 nome "Modelo de Sustentabilidade de Trés Pilares" (BADER, 2012).

Direcionando-se a marca que sera analisada, afirma-se que o nicho em que se encontra
representa uma solucao ao elevado nimero de residuos plasticos gerados pelos absorventes
descartaveis (PANTYS, 2020). Estima-se que, a cada ano, uma brasileira gera, em média, 3kg
de lixo exclusivamente pelo uso de tal método de protecdo intima menstrual. Dessa forma,

levando em consideracdo que as mulheres possuem ciclos mensais por aproximadamente 43
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anos, calcula-se um total de 130kg de absorvente gastos por uma sé usuaria (RECICLA
SAMPA, 2018).

No ano de 2017, foi lancada a marca brasileira de roupas intimas Pantys, na cidade de
Sorocaba, em Sdo Paulo. Entretanto, sua historia se iniciou de fato em 2016, com uma ideia
inovadora da engenheira quimica norte-americana Emily Ewell: desenvolver calcinhas
menstruais que servissem como substitutas dos absorventes descartdveis e ndo apenas
complementos. Porém, ao conversar com a sua atual s6cia, Maria Eduarda Camargo, concluiu
que o Brasil possuia 0 mercado ideal para o lancamento do novo produto (WALLITER,
2019).

A empresa produz suas cole¢des de acordo com os tipos de fluxos menstruais: leve,
moderado, intenso e noturno. Essa ordem também condiciona a disposi¢do dos produtos no
site da marca, os quais sdo apresentados do menor ao maior fluxo. Além disso, encontram-se
também para a venda utensilios eco-friendly como canudos e canetas, sutids de amamentagao
absorventes, acessorios ilustrados por elementos feministas e LGBTQIA+ e varios itens que
trazem o conceito da marca de um jeito intrigante e atrativo ao publico, como por exemplo o
kit primeira menstrua¢do: uma cole¢do composta por uma calcinha da marca, uma bolsa
térmica, um canudo reutilizavel e um acessorio para celular (PANTYS, 2019).

Além das plataformas utilizadas para a exposi¢do dos produtos da marca, a Pantys
também possui um blog e estd presente em diversas redes sociais. Nestes canais, a empresa
abre um espago para a comunicacdo com o publico, elaborando contetidos que abordam
assuntos além da menstruacao, destacando a variedade do universo sustentavel. Dentre estes,
encontram-se categorias como beleza, estilo de vida, satde, tabus, sustentabilidade e

tecnologia (PANTYS, 2019).

Analise da identidade da marca

Em vista do primeiro objetivo especifico do presente estudo, que consiste em
"reconhecer os aspectos que compoem a identidade de marca", neste segmento serdo
apresentados os elementos que constituem a identidade da Pantys, norteados a partir das

teorias do Prisma da Identidade de Marca de Kapferer (2004). Como objeto de anélise,
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utiliza-se as entrevistas realizadas com a colaboradora da empresa e a especialista no nicho de
Moda Sustentavel.

Analisando os aspectos que fazem parte do composto da empresa, percebe-se que a
proximidade criada a partir da comunicagdo da marca com as consumidoras € um ponto
destacado pela colaboradora. Tanto Chevalier e Mazzalovo (2007) quanto a especialista
entrevistada consideram este um dos principais elementos a serem investidos, visto que
possibilita o desenvolvimento de uma conexdo entre ambos os lados e gera identificagdo, por
parte dos clientes, com o perfil da marca. Ela ainda afirma que: "Os consumidores hoje nao
compram mais so o que a marca faz, mas por que ela faz".

Observa-se também que "libertagdo" ¢ um ponto em que as visdes da colaboradora e
da especialista se encontram. Para a primeira, a afirmagao se relaciona a oferta do Pantys, isto
¢, uma nova solugdo sustentavel no mercado de produtos menstruais. Ja a segunda traz um
ponto de vista diferente, indicando que as mulheres compreendem tal experi€ncia e possuem
"lugar de fala". Ela ainda complementa, dizendo: "Eu acho que so de lidar com esse assunto,
quebrar os tabus, quebrar os paradigmas sobre determinados assuntos e usar a moda como
um vetor para isso, é uma coisa bastante libertadora (ESPECIALISTA)". Com base nessas e

outras informagdes coletadas, elaborou-se a seguinte imagem:

Figura 26 — Prisma de Identidade da Marca Pantys

Emissor construido

Personalidade

Género feminino; Carinhosa; Fofa;
Conforto; Praticidade.

Preccupada com as pessoas,
Nova opgao para as mulheres principalmente, as mulheres;

alérgicas aos absorventes descartaveis;

Diminuigdo dos residuos plésticos;

Feminista; Criativa; Comunicativa;

Engajada com causas como antirracismo e
diminuigéo de fixo no planeta.

Relaga Cultura
Proximidade; Sustentabilidade;
Exteriorizagdo Carinho; Inspiraso; Interiorizagdo
De amiga para amiga. Vanguardista,
Reflexo Mentalizagao

Libertacao; Mulher questionadora, antenada e decidida;

Preocupagao com cuidado intimo,
saude da mulher e do planeta,
sustentabilidade e tecnologia

Destinatario construido

Fonte: Reproducao do Prisma de Identidade de Kapferer.



INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — VIRTUAL —4 a 9/10/2021

Analise das associacoes de marca

Neste subcapitulo, serdo abordados os elementos de Associacdo de Marca, categoria
construida a partir do segundo objetivo especifico do presente trabalho. Aaker (1998) afirma
que as Associacdes de Marca sdo concepgdes simbolicas reproduzidas por seu publico e
dispostas em ordem significativa, as quais agregam valor a um nome. Visto que essas sao
representacdes emblematicas, ndo necessitam ter sentido literal quanto a real oferta da
empresa. Para o autor, esses elementos, quando em conjunto, constituem a Imagem da Marca.

A partir das entrevistas realizadas, percebe-se que um dos principais fatores que
conecta a Pantys e suas consumidoras ¢ a identificacdo com os valores defendidos pela
empresa: sustentabilidade, tecnologia e satde intima. Entretanto, além da diminui¢do do lixo,
muitas das entrevistadas indicaram sentir a sua propria relagdo com o ciclo menstrual se
transformar em algo mais natural, uma vez que, conforme as ideias de Sardenberg (1994), o
periodo menstrual ndo € visto, na sociedade, apenas como um processo bioldgico, mas sim
uma representacdo simbolica ligada a reproducdo. Ademais, para Laws (1990), o
silenciamento deste topico faz com que esses comportamentos sejam transmitidos de uma
geracdo para a outra. Sendo assim, os esforcos que a marca faz para abordar esse assunto
contribui para a desconstru¢do de tal desconforto.

Algumas das consumidoras questionaram a acessibilidade dos produtos da Pantys, em
questdo de seu elevado prego. Entretanto, este pode ser um indicativo de que a empresa
realmente adota politicas de sustentabilidade. Para a especialista no segmento de Moda
Sustentavel, o lucro financeiro ¢ um aspecto importante na gestdo qualquer marca. No
entanto, esse deve ser equilibrado aos beneficios sociais € ambientais. "Muitas mdos passam
pelos produtos que a gente consome antes que esses produtos cheguem até as nossas
proprias maos [...]". Assim, a entrevistada afirma que as roupas que chegam as vitrines com
valores extremamente baixos sdo motivos de preocupacgdo. "Como é que ela chegou tdo
barata aqui? Porque ela custou caro para alguem. Alguém, ld na cadeia, pagou a outra parte
que a gente ndo esta pagando, com certeza". Levando em consideracdo o que foi exposto

acima e os demais aspectos interpretados, criou-se a figura a seguir:

10
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Figura 29 — Tipos de Associagdes da Marca Pantys

Funcionais: Material de qualidade, eficacia

Racionais/conscientes: sustentabilidade, facilidade, e praticidade

variedade, ocasiéo,
influéncia do circulo social

Experienciais: Material confortavel, tamanho adequado,
toque seco, sem odores fortes

Atitudes

Expressivos: Desconstrugdo dos tabus sociais
a respeito da menstruagao, criagéo de uma
nova perspectiva acerca desse ciclo feminino
e contribui¢ao para a diminuigéo de residuos
plasticos no meio ambiente

Beneficios

Irracionais/ inconscientes: admiracéo pela
marca, conforto fisico e emocional

Emocionais: Tranquilidade, seguranga,
naturalizagao, novas percepgdes
sobre a menstruagao e representatividade

Associagdes
com a marca

Design: Boa modelagem, variedade de cores e modelos

Atributos Relacionados ao produto |——— Caracteristicas Fisicas: Confortavel, grossa

I Composigdo: Materiais de qualidade

Preco: “Salgado”, caro, elitizado

Personalidade: Mulheréo da porra, ligada ao feminismo e ao meio ambiente
Sem relag&o com o produto e o
i Imagens: Pessoas que tem poder aquisitivo, plblico amplo,

mulheres que tem liberdade de escolha,
consciéncia social e ambiental

Valores: Sustentabilidade, saude intima e tecnologia

Fonte: Reprodugao do modelo de Batey (2010).

Analise do Posicionamento

Realiza-se essa analise a fim de responder ao seguinte objetivo especifico: "esclarecer

imagem.

Figura 31 — Alinhamento entre identidade e imagem da marca Pantys

e compreender o seu posicionamento diante o mercado, a partir de uma contextualizacao
envolvendo o tabu da menstruagdo perante o publico feminino". Por este motivo, elaborou-se
uma figura a partir de dados obtidos através da entrevista com a colaboradora e a construgao

da identidade da marca, assim como as consumidoras e as associagcdes que constroem a sua
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Fonte: Elaborado pela autora.

Percebe-se, pela imagem acima, que a maioria dos elementos presentes na identidade
e na imagem da marca Pantys se cruzam. Isto ¢, sdo percebidos, tanto pela marca, quanto por
suas consumidoras. Conforme mencionado nas entrevistas, essa responsabilidade ¢ atribuida
a sua comunicagdo, conferindo a ela crédito pela harmonia analisada nos aspectos
investigados anteriormente e, por conseguinte, fortalecimento da relacdo entre a organizacao
e suas clientes. Sendo assim, afirma-se que aspectos que ndo estdo presentes em ambos 0s
lados sdo aqueles que ndo sdo divulgados na midia com o mesmo destaque que os demais.

O aspecto "vanguardista", indicado pela colaboradora da marca, descreve a marca
como pioneira em seu setor. Entretanto, observa-se, através dos relatos apresentados pelas
consumidoras, que o publico percebe a Pantys como "a tnica" ou "a primeira" empresa
brasileira a fabricar produtos do segmento em questdo. Em vista disso, afirma-se que a
linguagem utilizada em sua comunicagdo possui grande influéncia nas associagdes feitas
pelos individuos que a consomem, uma vez que sua imagem, embora traduza significados
semelhantes, ¢ descrita por adjetivos diferentes.

Da mesma maneira, a "variedade de modelagens e cores" nao ¢ um aspecto
especificamente citado de maneira literal no discurso ou na identidade da marca em questao.

Todavia ¢ observado pelas consumidoras em outros elementos de sua comunicagdo, como por

12
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exemplo nas imagens dispostas no site e nas redes sociais da Pantys. A partir disso, € possivel
indicar que, embora a empresa ndo anuncie diretamente tal caracteristica, essa ainda se faz
presente no modo como a marca se apresenta ao publico.

Por outro lado, o topico "elitizagdao", apesar de ser visivel no valor dos produtos da
Pantys, ndo ¢ uma associagdo almejada pela marca. Percebe-se, através de outros elementos
presentes em seu discurso, que a Pantys ressalta a economia financeira que suas calcinhas
proporcionam a longo prazo, bem como o desejo de ser uma empresa que contempla todos os
publicos. Sendo assim, autoproclamar-se "elitista" iria de encontro com os objetivos

propostos, enfraquecendo a credibilidade da organizagao.

Consideracoes Finais

O objetivo geral do estudo intencionava investigar a congruéncia entre a identidade e
a imagem da Pantys, utilizando como principal objeto de estudo o seu posicionamento.
Conferiu-se, através das analises realizadas, que existe um alinhamento de ambos os aspectos
mencionados. Isto ¢, a identidade desenvolvida internamente pela empresa € percebida
externamente por suas consumidoras, o que reflete na maneira como a marca se posiciona.

Verificou-se também que a marca se posiciona como pioneira em trés aspectos: sua
proposta ao mercado brasileiro, sua etiqueta de carbono neutra e a testagem clinica e
dermatologica de seus produtos. Também fazem parte de sua posicdo alguns aspectos
mencionados na analise dos demais objetivos, como "segurancga", "sustentabilidade" e
"empoderamento feminino". Em vista disso, percebe-se que o discurso em questdo estd
alinhado a visdo de suas consumidoras, as quais mencionam em seus relatos a empresa como
"a primeira" ou "a tnica" existente, conferindo a essa o titulo de fop of mind de seu segmento.

Um dos principais elementos a serem destacados na formacao dessa congruéncia ¢ a
comunica¢do da marca em questdo. Percebeu-se que a Pantys possui um discurso que cativa,
de fato, suas consumidoras, permitindo que elas se identifiquem com a sua linguagem e com
o que ¢ representado em suas pecas. Entretanto, afirma-se também que esse fato ndo € apenas
mérito do conteudo produzido. A transparéncia presente nas mensagens transmitidas pela
empresa, bem como a comprovacdo da eficiéncia dos produtos em questdo por meio de

experiéncias reais, auxilia no fortalecimento da posicdo tomada, oferecendo fundamento as
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propostas comunicadas. Dessa forma, possibilitou-se observar que a Pantys possui um
compromisso concreto com os propésitos que estabelece, o qual vai além de somente um

discurso direcionado a midia.
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