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1. APRESENT.
C/

As conex6es humanas se ddo através da comunicacao, que pode ser de maneira verbal
ou ndo verbal. E ao longo dos anos as marcas passaram a entender melhor seu publico, e com
isso, aprenderam a apresentar seus produtos e a ajustar a sua comunicagao.

Percebendo que a comunicacdo também assume o papel de venda, Kotler (2017)
comenta sobre a mudanca de perspectiva na relacdo entre empresa e consumidor. Alteragdo em
que inicialmente a grande preocupacdo das marcas estava no produto em si, visdo que foi
alterada ao longo dos anos, e que agora essa preocupagao passou a ser o publico.

Viu-se a crescente necessidade de fortalecer o vinculo entre as marcas e seus
consumidores. Embora os produtos ainda tenham seu valor, os consumidores atuais buscam,
cada vez mais, conexdes emocionais e identificagdo com as marcas que escolhem. No
Marketing 4.0, Kotler destaca essa aproximacdo com o publico por meio de vinculos
construidos a partir da identificacdo e de novos padrdes de consumo.

Segundo Lemos (2023, com base em Kotler e Machado, 2005), os consumidores
atualmente esperam que as empresas estejam alinhadas com seus ideais e demandas
relacionadas a justica social, ambiental e econdmica. Diante disso, muitas organizacdes
desenvolvem suas missdes e valores de forma a refletir essas expectativas, incorporando esses
principios aos seus produtos e servicos como estratégia para construir uma imagem coerente e
positiva. Além disso, 0s autores destacam que o processo também ocorre no sentido inverso: a
publicidade, ao captar e representar as inquietacdes sociais, atua como um elo entre marcas e
sociedade, promovendo temas e reflexfes que estdo em pauta.

Ou seja, um individuo ndo é mais definido como uma pessoa com um conjunto de
critérios socioecondmicos (idade, sexo, nacionalidade), mas como um ser socialmente ativo que
desempenha um papel em diferentes comunidades chamadas de “tribos” (MAFFESOLI, 1996).
As dimensbes emocional e experiencial do consumo tornaram-se muito mais importantes do
que se limitam a segmentacdo tradicional (HETZEL, 2002). A dimensdo comunitaria faz
sentido no marketing tribal, visto que o consumidor busca uma conexao social (MAFFESOLL,
1988), as pessoas pertencem a uma tribo que pensa, consome e € influenciada por elas.

Outra pauta que esta presente no cotidiano da populacéo e € usada como uma aliada das

marcas & a sustentabilidade. O consumo consciente tem se tornado cada vez mais uma




preocupacao para 0s consumidores e hd uma busca por consumir de maneira que gere menos
impacto ao meio ambiente, isso seria reflexo de atuacédo ética por parte dos consumidores, mas
que também deve ser uma preocupacdo das empresas e marcas (SILVA, 2020).

A identificacdo entre o cliente e a marca se afirma quando uma marca se propde a falar
de temas que tém se tornado fundamentais para os pilares das organizagdes faz com que o
publico deseje consumir ndo sé pelo produto em si, mas porque entende que ha um
envolvimento de ideais e valores entre eles.

Bonjean (2022) diferencia as “tribos” de “comunidades”, segundo o autor as tribos séo
sobre valores, formas de consumo e paixdes, ja as comunidades sdo criadas quando 0s
consumidores se agrupam em torno de um influenciador ou de uma marca. A marca pode ter
como alvo multiplas tribos, assim como atingiria maltiplos segmentos. Como, por exemplo, a
marca global Adidas, que retne diversas tribos como corredores, atletas profissionais e fas da
moda streetwear.

E possivel observar algumas marcas brasileiras que utilizam estratégias do marketing
de comunidade. Como o caso da “Pantys”, marca lancada em 2017, considerada pioneira no
mercado de produtos absorventes reutilizaveis. A “Pantys” tem se destacado pela proposta de
sustentabilidade e pela inovacdo tecnoldgica aplicada aos seus produtos. As pecas Sdo
desenvolvidas com tecidos de alta tecnologia, capazes de absorver o fluxo menstrual de maneira
eficaz, proporcionando conforto e seguranca as usuarias. Além disso, a marca promove um forte
compromisso com a reducdo do impacto ambiental, uma vez que seus produtos sdo reutilizaveis
e contribuem para a diminuicdo do lixo menstrual descartavel.

A partir desta breve discussdao, o presente estudo busca analisar quais estratégias a
marca Pantys se posiciona com o marketing de comunidade para seus consumidores no meio
digital, mais especificamente o Instagram, plataforma que sera analisada.

Portanto, a metodologia proposta consiste em um estudo de caso, arcabou¢o adequado
para investigar fendmenos empiricos complexos e proporcionar uma compreensdo do objeto no
contexto definido (FIRME e MIRANDA, 2022). Adotando uma abordagem qualitativa, de
modo a analisar como a marca Pantys utiliza de estratégias de marketing de comunidade,
através do levantamento de dados que foram realizadas através de uma analise de um canal
virtual da marca.

A realizagdo da pesquisa foi possivel através do Instagram da marca “Pantys”. Assim
analisando sua comunicagao, alinhamento de marca e os seus produtos. Essa abordagem visa

compreender como a marca Pantys utiliza do marketing de comunidade para a viabilizagéo de

sua marca no mercado.




Entdo, a partir do tema e sua delimitacdo apresentados anteriormente, temos a defini¢cao

do problema: Como a marca Pantys se posiciona com o marketing de tribo para seus

consumidores no meio digital?




2. DELIMITAC
ES’

Este estudo se delimita a analise da atuacdo da marca Pantys no ambiente digital,
especificamente em seu perfil no Instagram, com o intuito de compreender como a empresa
utiliza estratégias de marketing de comunidade para promover o crescimento da marca por meio
de propdsito e ativismo. A pesquisa foca nos posts publicados no més de maio, considerando
as postagens e acGes mais recentes da marca, e adota como objeto empirico a comunicagdo
institucional, o posicionamento da marca e a relagdo com sua comunidade online. Trata-se de
um estudo de caso qualitativo, baseado em observacdo virtual, que busca interpretar as préaticas
que fortalecem o vinculo entre a marca e seus publicos engajados.

De que forma a Pantys utiliza o marketing de comunidade como estratégia de
posicionamento e crescimento de marca por meio da formacéo de tribos digitais?

O recorte de tempo da coleta de dados, escopo considerado no més de maio de 2025,
justifica-se por duas datas importantes que se relacionam a marca, direta ou indiretamente. No
més de maio é comemorado o Dia das Maes (no dia 11) e o dia Dia Internacional da Higiene
Menstrual (no dia 28). Pretende-se também, identificar como a marca aproveita de datas que
podem se relacionar com seus valores e proposito para engajar diversas tribos com o marketing
de comunidade.

Para isso, foram analisadas 31 postagens disponiveis entre os dias 01 e 31 de maio de
2025. Estes posts foram analisados através do tipo de conteudo, para identificar isso, foram
analisados posts como um todo, como legendas, imagens, cores e qual a intensdo de cada
publicacdo. A partir disso, organizados e categorizados de acordo com temas e caracteristicas

comuns, seguindo a técnica de categorizacdo destacada por Bardin (1996), para facilitar a

interpretacdo e identificar padrées relevantes.




2. JUST

Para justificar a pesquisa, inicia-se por alguns pontos importantes nesta discussao. A
primeira € a justificativa da escolha da marca baseado na relevancia do problema principal que
0 produto soluciona. Ao falarmos de menstruagao e pessoas que menstruam estamos falando de
um grupo diverso de individuos com padrfes sociais e de consumo diferentes. Visto que
menstruacao é um fendmeno bioldgico caracterizado por sangramentos mensais que é exclusivo
do sexo feminino. De acordo com Oliveira (2019), historicamente, este periodo tem sido
associado a conceitos de impureza e tem contribuido para a ampliacdo das disparidades de
género.

Ao longo dos anos, as representacdes sociais da menstruacao e das mulheres nos meios
de comunicacdo, como revistas e campanhas publicitarias, contribuiram para reforcar estigmas
que as associam a impureza, sujeira ou inferioridade. A menstruacdo exerce influéncia direta
na rotina de grande parte das mulheres, impactando ndo apenas sua saude fisica e emocional,
mas tambeém seus aspectos financeiros e sociais (FERREIRA, 2024).

A pobreza menstrual, reconhecida pela Organizacdo das Nac6es Unidas (ONU) como
uma questdo de saude publica e de direitos humanos, é um problema global que envolve fatores
econémicos, educacionais e de infraestrutura. Essa realidade é marcada pela escassez de
informacao sobre o ciclo menstrual, pela dificuldade de acesso a produtos de higiene e pela
auséncia de condigdes basicas de saneamento.

No Brasil, segundo o relatorio Livre Para Menstruar (2021), da iniciativa Girl Up —
que atua na formacéo de liderancas femininas — uma em cada quatro mulheres ndo possui
acesso a absorventes durante seu periodo menstrual. Essa falta de recursos contribui para a
evasdo escolar e para a exclusdo de meninas em atividades esportivas e de convivio social.
Diante disso, torna-se evidente a urgéncia de tratar a pobreza menstrual como uma pauta
prioritaria na luta por igualdade de género e garantia de direitos fundamentais.

Além das implicacbes sociais e econdmicas, a menstruacdo também levanta questfes
ambientais importantes. Conforme Viana (2023, apud ALMEIDA, 2016), os absorventes
descartaveis representam uma ameaca ecoldgica desde sua producgéo, por serem compostos por
matérias-primas oriundas de recursos nao renovaveis, como o petréleo, e pela utilizacdo de
celulose extraida de arvores.

O consumo consciente tem se tornado cada vez mais uma preocupagdo para 0S

consumidores e ha uma busca por consumir de maneira que gere menos impacto ao meio




ambiente, isso seria reflexo de atuagéo ética por parte dos consumidores, mas que também deve
ser uma preocupacao das empresas e marcas (SILVA, 2020).

A identificacdo entre o cliente e a marca se afirma quando uma marca se propde a falar
de temas que tém se tornado fundamentais para os pilares das organiza¢des faz com que o
publico deseje consumir ndo sé pelo produto em si, mas porque entende que ha um
envolvimento de ideais e valores entre eles.

Diante desse contexto, € necessario considerar ndo apenas como a menstruagao € tratada
socialmente e nas campanhas de marketing, mas também refletir sobre as op¢des disponiveis
no mercado para o cuidado menstrual e as barreiras de acesso a essas alternativas. Soma-se a
iSsO a questdo ambiental envolvida no descarte em massa de absorventes.

Segundo informacdes divulgadas no blog da marca Pantys, empresa pioneira em
produtos menstruais sustentaveis, cerca de 4 bilhdes de absorventes s@o descartados
anualmente. As fundadoras destacam a importancia da inovacdo tecnolégica como uma
ferramenta essencial para promover mudancas e conscientizar a sociedade sobre o impacto
ambiental e social da menstruacéo.

A escolha da marca para tratar sobre questdes de marketing de comunidade e tribos,
justifica-se pela persisténcia de tabus relacionados ao tema menstrual e pela existéncia continua
da pobreza menstrual no pais. As marcas desempenham um papel estratégico na sociedade, ndo
apenas como fornecedoras de produtos, mas também como promotoras de solucdes que podem
contribuir para transformar essa realidade.

Por fim, este estudo se mostra socialmente relevante, considerando que a menstruagéo
€ uma experiéncia universal entre as pessoas do sexo feminino, que, de acordo com o Censo do
IBGE de 2022, representam 51,1% da populacdo brasileira. O relatério Livre Para Menstruar
aponta que cerca de 30% da populacédo do pais — aproximadamente 60 milhdes de pessoas —
menstrua atualmente, o que evidencia a abrangéncia e importancia da tematica.

Mesmo assim, a salde menstrual ainda é pouco falada e o tema ainda é considerado
tabu. Mesmo que todos o tema sobre a menstruacdo feminina e suas vertentes nao seja foco
desta pesquisa, nos ajuda a entender o0 contexto em que a marca se encere.

A menstruacdo, historicamente tratada como tabu, tem ganhado visibilidade nas Gltimas
décadas, especialmente quando associada a pautas como sustentabilidade ambiental e direitos
humanos. Esse cenario impulsiona 0 consumo consciente e praticas mais responsaveis, abrindo

espaco para marcas como a Pantys, que oferece calcinhas absorventes reutilizdveis como

solucdo alternativa aos absorventes descartaveis, contribuindo para a redugdo de residuos




solidos e estimulando o debate sobre a pobreza menstrual e o direito ao cuidado com o corpo
(GIRL UP, 2021; ONU, 2019).

Neste contexto, destaca-se o conceito de marketing de comunidade, também relacionado
a0 marketing tribal, conforme propdem autores como Cova e Cova (2002), Muniz ¢ O’Guinn
(2001) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Essa abordagem desloca o foco do produto para
a criacdo de vinculos entre consumidores e marcas, promovendo a identidade coletiva,
pertencimento e engajamento com causas compartilhadas. A marca Pantys atua diretamente
nesse eixo ao construir uma comunidade digital engajada, que compartilha valores ligados ao
feminismo, diversidade, empoderamento feminino e ativismo socioambiental.

Portanto, esta pesquisa se justifica por abordar a intersecdo entre temas urgentes e
sensiveis da atualidade, com as estratégias emergentes do marketing contemporaneo, voltadas
a criacdo de vinculos auténticos com tribos e comunidades digitais. Compreender como a
Pantys utiliza o marketing de comunidade para gerar identificacéo, fidelidade e crescimento
organico permite contribuir com os estudos sobre branding com propdésito e consumo ativista.

Ja a escolha do recorte de tempo da coleta de dados, escopo considerado no més de maio
de 2025, justifica-se por duas datas importantes que se relacionam a marca, direta ou
indiretamente. No més de maio é comemorado o Dia das Mées (no dia 11) e o dia Dia
Internacional da Higiene Menstrual (no dia 28). Pretende-se também, identificar como a marca

aproveita de datas que podem se relacionar com seus valores e propdsito para engajar diversas

tribos com o marketing de comunidade.
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1. SITUAC

No cenério contemporaneo, marcado por consumidores cada vez mais conscientes e
engajados com causas sociais e ambientais, as marcas tém buscado novas formas de se conectar
com seus publicos. O marketing tradicional, centrado apenas na promocao de produtos, ja ndo
atende as demandas de um consumidor que valoriza propdsito, representatividade e impacto
positivo. Neste contexto, o marketing de comunidade surge como uma estratégia relevante, ao
permitir que as marcas construam vinculos auténticos e duradouros com seus publicos por meio
da criacdo de espacos de pertencimento e dialogo.

A marca Pantys, pioneira no Brasil no segmento de calcinhas menstruais reutilizaveis,
destaca-se por adotar um posicionamento alinhado a temas como sustentabilidade,
empoderamento feminino e combate a pobreza menstrual. A atuacdo da marca vai além da
oferta de produtos, promovendo campanhas de conscientizacdo, parcerias sociais e acdes de
engajamento em plataformas digitais. Diante disso, questiona-se: como a marca Pantys utiliza
0 marketing de comunidade como estratégia de posicionamento e crescimento de marca por
meio da formacdo de tribos digitais?

Esta questdo orienta o presente estudo, que busca compreender de que forma a
comunicacgdo da Pantys no Instagram contribui para a construgcdo de uma comunidade engajada
em torno de seus valores e propoésito. Trata-se de investigar como elementos simbolicos,

narrativas de ativismo e praticas de branding com propdsito sdo mobilizados para fortalecer o

vinculo emocional com as consumidoras e impulsionar o crescimento da marca no mercado.
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5. OBJETI

Este estudo tem como objetivo geral analisar como a marca Pantys utiliza estratégias de
marketing de comunidade para viabilizar e fortalecer sua presenca no mercado, com base em
ativismo, proposito e pertencimento tribal. A pesquisa parte da premissa de que marcas
contemporaneas vém se aproximando de seus publicos por meio de causas sociais, ambientais
e culturais, buscando criar comunidades engajadas que transcendem a l6gica tradicional de
consumo.

A partir disso, formula-se a  seguinte  pergunta de  pesquisa:
De que forma a Pantys utiliza o marketing de comunidade como estratégia de posicionamento
e crescimento de marca por meio da formacao de tribos digitais?

Para alcancar esse objetivo, 0 estudo se apoia nos seguintes objetivos especificos:

. Observar como a marca Pantys comunica seus valores e propositos por meio de
seus canais digitais, especialmente nas publica¢6es do Instagram;

o Analisar o alinhamento entre discurso, identidade de marca e os produtos
oferecidos, com énfase nos aspectos socioambientais e na causa menstrual;

o Investigar de que maneira a Pantys mobiliza elementos simbolicos e afetivos
para construir uma comunidade digital engajada em torno da marca;

o Compreender como o ativismo e a sustentabilidade sdo integrados a estratégia
de branding, contribuindo para a fidelizacéo e o engajamento das consumidoras.

A metodologia adotada baseia-se em um estudo de caso qualitativo, com foco na analise
de conteddo, que permite analisar as praticas comunicacionais da marca em seus espagos

digitais e a forma como essas praticas contribuem para a construcdo de pertencimento e

identidade coletiva entre seus publicos.
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€. REFERE

Para iniciarmos a discussdo é importante definir o conceito de marca. Para Kotler (2012,
p.120), “uma marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo deles,
com a intencéo de identificar os produtos e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los dos concorrentes”.

Todos os elementos essenciais que compdem uma marca, incluindo o nome da marca, a
tipografia, o slogan, o logotipo e os simbolos sdo importantes para identificar e distinguir para
diferenciar essa marca de outras no mercado (CHEVALIERC; MAZZALOVO, 2011). Para se
destacar no mercado, é fundamental que uma marca va além dos aspectos funcionais e racionais
de seus produtos, incorporando tambem dimensdes simbolicas, emocionais e intangiveis que
expressem sua identidade e valores. Esse tipo de abordagem contribui para uma conexdo mais
profunda com os consumidores.

O posicionamento emocional € um dos pilares neste processo. De acordo com Kotler e
Keller (2012), quando uma marca consegue estabelecer lacos afetivos e oferecer experiéncias
memoraveis ao seu publico, ela deixa de ser vista apenas como uma resposta pratica a uma
necessidade. Ela passa a representar um estilo de vida, sendo valorizada ndo so pelos beneficios
que entrega, mas também pelas sensacgdes e significados que evoca. Keller (2013) complementa
essa perspectiva ao destacar que marcas realmente fortes sdo aquelas que conseguem criar
vinculos simbolicos e emocionais, permitindo que os consumidores se identifiguem com seus
principios e propdsito.

Quando Keller (1993) sugeriu os de beneficios de uma marca, e entre eles os beneficios
simbdlicos, que permitem que 0s consumidores enviem uma mensagem: "Eu sou o que tenho e
0 que consumo” (OSMAN, p.113, 2021). O significado simbdlico permite que as pessoas

construam, mantenham e expressem sua identidade.
6.1. Compreendendo o Marketing Tribal

De acordo com Mussoi, Flores e Behar (2007, apud LISBOA; COUTINHO, 2011),
desde os tempos mais remotos, a humanidade tem buscado estratégias de sobrevivéncia,
visando garantir a continuidade da espécie. Esse instinto de preservacdo impulsionou a criagéo

de lagos entre os individuos, levando a formagdo de pequenos agrupamentos, comunidades e,

com o tempo, a constituicdo de sociedades organizadas. Dessa forma, o conceito de comunidade
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esta intrinsecamente ligado a histéria humana, acompanhando seu desenvolvimento desde os
primordios.

Existem dois aspectos que permitem a um grupo de individuos identificar-se como uma
tribo: a existéncia de partilha de um interesse comum e uma forma de comunicagéo eficaz entre
0s membros desse grupo (GODIN, 2008).

Nesse sentido, € importante considerar que o conceito de comunidade, embora
multifacetado e alvo de debates, pode ser compreendido, neste trabalho, como uma construcao
social baseada na formacéo de identidades coletivas e na partilha de significados entre os
membros (GUIMARAES JR., 2005). Trata-se, portanto, de uma estrutura simbélica que se
fortalece por meio das relagdes entre individuos que se reconhecem mutuamente a partir de
interesses, valores ou experiéncias comuns.

Com o avango das tecnologias digitais, especialmente a internet, a nocao tradicional de
comunidade, muitas vezes atrelada a proximidade geografica, foi significativamente
transformada. O que antes era definido por localizagdes fisicas passou a ser articulado em redes
de conexao simbdlica. Heidegger (apud INTRONA; BRIGHAM, 2007, p. 168) propde que “ser
uma comunidade ¢ dividir um mundo”, ou seja, compartilhar um horizonte de significados,
interesses e relevancia.

A partir dessa transformacéo, autores como Wellman e Gulia (1997) e Scaraboto (2006)
observam gue até mesmo as ciéncias sociais comegaram a revisar a exigéncia de territorialidade
para definicdo de comunidades. No ambiente online, as interacGes se tornam frequentes, e,
segundo Kozinets (1998, 2006), ao se engajarem com outras pessoas na internet, os individuos
tendem a se vincular a grupos recorrentes, que se tornam fontes de troca de informacao e apoio
social. Essas novas formas de agrupamento passaram a ser chamadas de comunidades mediadas
por computador (ETZIONI; ETZIONI, 1999), comunidades online ou virtuais (CARVER,
1999).

O termo “comunidade virtual” foi cunhado por Rheingold (1993), referindo-se a
agrupamentos sociais que se formam no ciberespaco por meio de interacdes continuas e
afetivas, que possibilitam o surgimento de redes de relacionamento. Em geral, essas
comunidades se estruturam em torno de temas, produtos ou interesses especificos (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002), e sdo compostas por individuos que compartilham praticas comuns e se
comunicam de forma estruturada ao longo do tempo (RIDINGS; GEFEN; ARINZE, 2002).

Essas comunidades digitais geram impactos culturais diversos, inclusive sobre o
comportamento de consumo, uma vez que muitos desses agrupamentos se organizam em torno

de produtos e marcas, configurando-se como comunidades de consumo (KOZINETS, 1998,
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2006). Nesses espacos, 0s membros interagem intencionalmente, guiados pelas dindmicas
sociais do grupo (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; CHIU; HSU; WANG, 2006).

A motivacdo para participar dessas comunidades vai além da busca por informacéo
utilitaria. Embora a troca de conhecimento seja um fator central (RIDINGS; GEFEN, 2004), 0s
participantes também buscam vinculos emocionais, apoio social e pertencimento. As
comunidades virtuais funcionam como espagos de socializagdo simbolica, promovendo
interacdes que envolvem sentimentos, solidariedade e identificagdo coletiva. O sentimento de
fazer parte de um grupo esté associado a partilha, ao companheirismo e & construcéo de redes
de apoio mutuo.

O conceito de tribal marketing, introduzido por Bernard Cova e VVéronique Cova (2002),
explora a formagdo de “tribos" de consumidores que compartilham identidades, valores e
experiéncias em comum. Essas tribos ndo estdo ligadas apenas ao consumo do produto em si,
mas também a construcdo de um senso de pertencimento a uma comunidade de individuos com
interesses e valores semelhantes. Nesse contexto, 0 consumo passa a ser uma forma de
expressdo social e de identidade coletiva.

Dentro do contexto dos grupos sociais, 0 ato de consumir ganha um papel de destaque,
pois 0s produtos adquiridos passam a carregar significados que vao além da utilidade pratica,
tornando-se expressdes de identidade pessoal, social e simbolica. Por meio do consumo, 0s
individuos comunicam quem sao e reforcam sua posicao dentro do grupo ao qual pertencem.
Assim, o valor emocional e simbdlico dos produtos tem superado, cada vez mais, seu carater
funcional ou utilitario (COVA; COVA, 2002).

A partir dessa perspectiva, surge o conceito de marketing tribal, que reconhece que o
relacionamento do consumidor ndo se limita a marca, mas também se estende a outros
consumidores com os quais compartilha afinidades. De acordo com Meneses e Pinto (2014), as
pessoas tendem a criar conexdes emocionais com aqueles que compartilham preferéncias
semelhantes, gerando trocas de experiéncias e sentimentos. Nesse sentido, o tribalismo pode
ser compreendido como uma rede social composta por individuos que interagem entre si,
geralmente em torno do consumo e das marcas (COVA, 1997; KOZINETS, 2001; JHONSON;
AMBROSE, 2006).
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6.1. Comunidades Virtuais de Marca

A internet tem se consolidado como um espaco fértil para a formacdo e expansdo de
comunidades baseadas em interesses de consumo compartilhados (Mufiiz & Schau, 2005;
Schau, Mufiz & Arnould, 2009). Um marco conceitual importante foi proposto por Rheingold
(1993), ao definir as comunidades virtuais como estruturas sociais que emergem no ambiente
digital quando um ndmero significativo de individuos se envolve em dialogos publicos
duradouros, com vinculos emocionais suficientes para originar redes de relacionamentos
pessoais no ciberespaco.

Dentro dessa l6gica, surgem as chamadas comunidades de marca, que, segundo Mufiiz
e O’Guinn (2001), consistem em redes sociais construidas em torno de uma marca especifica.
Esses vinculos transcendem limitagcOes fisicas ou demograficas e se fortalecem por meio de
valores compartilhados entre os consumidores. Embora possam existir também no ambiente
offline, essas comunidades se desenvolvem de maneira especialmente dindmica no espaco
virtual.

Muiiiz e O’Guinn (2001) identificam trés caracteristicas centrais que as comunidades
de marca compartilham com as comunidades tradicionais: consciéncia coletiva, rituais e
tradicdes, e senso de responsabilidade moral. Estudos contemporaneos aprofundam como esses
elementos se estruturam e influenciam a atuacdo dos membros dentro dessas comunidades.

A consciéncia coletiva, nesse contexto, envolve tanto a construcéo da identidade social
do grupo quanto o engajamento emocional dos participantes (Algesheimer, Dholakia &
Herrmann, 2005). Kozinets (2010) demonstra que, ao participar de uma comunidade online, 0s
individuos ndo apenas acessam informac@es factuais, mas também aprendem sobre os codigos
simbdlicos, linguagem propria, normas e estruturas de poder do grupo, além de desenvolverem
empatia e reconhecimento matuo.

Muiiiz ¢ O’Guinn (2001) destacam dois mecanismos que contribuem para essa
construcdo de consciéncia coletiva: a legitimacdo e a lealdade oposicional. A legitimacédo
refere-se a diferenciacdo dos membros com base no tempo de participacdo e no nivel de
envolvimento, o que gera formas sutis de hierarquia interna. Ja a lealdade oposicional une os
participantes por meio da identificagdo de marcas rivais como “inimigos simbdlicos”,
fortalecendo o vinculo do grupo e refor¢ando sua identidade coletiva. Thompson e Sinha (2008)

demonstram que esse processo pode até reduzir a probabilidade de os membros optarem por

marcas concorrentes.
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Adicionalmente, O’Sullivan, Richardson e Collins (2011) argumentam que a
consciéncia coletiva pode emergir de uma experiéncia simbdlica intensa com a marca, quase
como um processo de “conversdo”. Nesse caso, os consumidores passam a atribuir significados
quase sagrados a marca, ligando sua identidade pessoal ao consumo, enquanto normas internas
de vigilancia reforgcam o comprometimento dos membros com o grupo.

Outro elemento essencial nas comunidades de marca sdo os rituais e tradigdes, que
funcionam como préticas simbolicas que mantém e transmitem os significados compartilhados
pela comunidade. De acordo com Muiiiz € O’Guinn (2001), isso ocorre tanto por meio da
celebracéo da histdria da marca quanto da troca de narrativas pessoais entre os membros. Schau,
Mufiiz e Arnould (2009) aprofundam esse conceito ao descrever as praticas de gerenciamento
de impressdo, como a evangelizacdo (que promove o compartilhamento entusiasmado de
experiéncias positivas com a marca) e a justificacdo, que racionaliza o tempo e 0s recursos
investidos em torno da marca.

Além disso, esses autores identificam préaticas de engajamento ritualizado, como a
delimitacdo (reconhecimento das diferencas e semelhancas entre os membros), 0s marcos
(eventos significativos relacionados ao consumo), as insignias (simbolos que representam esses
marcos) e a documentacdo (relatos narrativos que reforcam o vinculo do consumidor com a
marca).

As préticas relacionadas ao uso da marca também revelam uma dimensdo ritual,
refletindo um esforco dos membros em aprimorar sua experiéncia. Entre essas acoes estdo o
cuidado (manutencdo da integridade da marca), a customizacdo (adaptacdo para atender
necessidades pessoais ou do grupo) e a comoditizacdo (processo de valoracdo comercial interna
a comunidade).

Por fim, a terceira dimensao identificada por Mufiiz e O’Guinn (2001) refere-se ao senso
de responsabilidade moral, que consiste na percepcdo de um dever coletivo em relacdo a
comunidade. Esse compromisso se manifesta tanto na integracdo de novos membros quanto na
orientacdo sobre como interagir adequadamente dentro do grupo e com a marca. Essa

consciéncia de responsabilidade reforca o sentimento de pertencimento e o suporte matuo entre

0s participantes.
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7. METOD(

Este estudo adota uma abordagem qualitativa de investiga¢do, compreendida como uma
forma de pesquisa que privilegia a interpretagéo dos fendmenos dentro de seus contextos sociais
e culturais. Conforme apontam Denzin e Lincoln (1994), esse tipo de abordagem fundamenta-
se em perspectivas interpretativas, com foco na compreensao dos significados que os individuos
atribuem as suas experiéncias e as dindmicas sociais em que estdo inseridos. Tal perspectiva
permite explorar os aspectos subjetivos do comportamento humano, como crencas, valores e
percepcdes, 0s quais ndo podem ser plenamente captados por métodos quantitativos (DENZIN;
LINCOLN, 1994).

Segundo 0s mesmos autores, a pesquisa qualitativa e particularmente eficaz para captar
nuances das relagcdes sociais e elementos simbolicos que ndo se enquadram em variaveis
estatisticas ou operacionais. Essa caracteristica confere a metodologia qualitativa uma
capacidade diferenciada de interpretar os sentidos e significados que os participantes sociais
atribuem as suas praticas cotidianas. Por essa razéo, ela é adequada a investigacdo de processos
comunicacionais e culturais que envolvem mdaltiplas camadas de significacdo (DENZIN;
LINCOLN, 1994).

Como principal instrumento de interpretacdo das mensagens, optou-se pela analise de
contetdo, metodologia sistematizada que permite examinar os sentidos presentes nos discursos.
Bardin (1996) define esse método como um conjunto de técnicas que busca identificar e
interpretar os elementos semanticos e simbdlicos das comunicacdes, relacionando-os a suas
dimensdes sociais e psicoldgicas. A analise de conteudo, portanto, ndo se limita a classificar
informacGes, mas permite revelar sentidos latentes e estruturas discursivas que sustentam o
conteddo analisado (BARDIN, 1996).

Essa abordagem oferece ao pesquisador a possibilidade de ir além do nivel superficial
dos textos, explorando as intengbes implicitas, os valores e os padrées de pensamento que
perpassam os discursos. A analise pode ser aplicada a materiais diversos, como entrevistas,
publicacbes em redes sociais, anincios publicitarios ou documentos institucionais, com o
intuito de identificar os elementos simbdlicos e ideoldgicos que moldam os enunciados dentro
de seus contextos de producdo (BARDIN, 1996).

O segundo procedimento metodoldgico foi a coleta e analise das postagens publicados

no perfil do Instagram da Pantys entre os dias um e trinta e um de maio de 2025. Para organizar

e interpretar os dados de maneira sistematica, foram elaboradas categorias de analise com base
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nos elementos recorrentes observados. De acordo com Bardin (1996), essa etapa é essencial no
processo de andlise de conteudo e consiste em agrupar unidades de significado que
compartilhem caracteristicas comuns, possibilitando a identificacdo de padrdes e a organizacdo
do material em eixos tematicos.

A categorizacdo, quando realizada com critérios bem definidos, contribui para uma
leitura mais precisa e profunda dos discursos, além de garantir maior confiabilidade na

interpretacdo dos resultados (BARDIN, 1996). Apds a categorizagdo consegue-se perceber

nuances de estratégias mobilizadas pela marca. Contribuindo para a discussdo aqui proposta.
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. DESCR|

Fundada em 2017 pelas empreendedoras Maria Eduarda Camargo e Emily Ewell, a
Pantys surgiu como uma das primeiras marcas brasileiras a investir em solugdes reutilizaveis
para o ciclo menstrual. Seu portfdlio inclui calcinhas, sutids, shorts e biquinis absorventes,
voltados especialmente para um publico feminino que busca alternativas sustentaveis aos
meétodos convencionais de higiene intima (DAL BELLO; DUARTE; SCOZD, 2021).

Desde seu langcamento, a empresa tem se destacado tanto pela proposta de
sustentabilidade quanto pelo uso de tecnologia em seus produtos. As pecas séo desenvolvidas
com materiais de alta performance, que oferecem absorcéo eficaz, conforto e seguranga durante
0 uso. Um dos principais pilares apontados pela marca é a reducéo de residuos descartaveis,
incentivando o uso prolongado de seus itens para minimizar o impacto ambiental causado por
absorventes comuns.

De acordo com informacdes divulgadas pela prépria marca (Pantys, 2024), sua missao
consiste em promover inovagdo para melhorar a saiude das mulheres e do planeta. Com isso,
seus valores estdo fortemente associados a sustentabilidade, a inovagdo e a0 empoderamento
feminino. Por meio de seus produtos, a Pantys busca oferecer mais autonomia para as mulheres,
aliando conforto, informacdo e bem-estar. Além disso, a empresa adota uma postura de
comunicacdo aberta, transparente e socialmente engajada, apoiando projetos educacionais e
iniciativas de impacto social.

Entre os dados de impacto fornecidos, a marca afirma que cada calcinha reutilizavel
Pantys evita o descarte de cerca de 500 absorventes descartaveis por pessoa por ano. Esse
namero reforca a contribuicdo da empresa na reducédo de residuos plasticos e na luta contra a
poluicdo causada por produtos de dificil decomposicdo. Essa proposta estd conectada aos
principios da economia circular, conforme descrito por Ellen MacArthur (2013), ao oferecer
produtos duraveis como alternativa aos itens de uso unico, cuja producdo demanda grandes
quantidades de recursos naturais, como agua e petroleo.

Outro diferencial da Pantys esta no uso de materiais com menor impacto ambiental. A
empresa utiliza tecidos biodegradaveis, incluindo algodéo organico e fibras de poliamida que
se decompdem significativamente mais rapido do que os materiais tradicionais. Engquanto
absorventes descartaveis podem levar séculos para se decompor, os produtos da marca foram

desenvolvidos para se degradarem em até trés anos, evidenciando seu compromisso com a

sustentabilidade. Esta narrativa estd muito presente nas postagens e em toda a comunicacéo da
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marca no Instagram, como podemos observar na Imagem 1, contetdos
educativos/promocionais com a teméatica do menor impacto ambiental da marca.

A producéo dos itens também se alinha a préaticas sustentaveis: suas fabricas operam
com energia proveniente de fontes renovaveis, o que reforgca o posicionamento da empresa no

combate as mudangas climaticas e na reducao das emissdes de gases de efeito estufa.

IMAGEM 1- Postagem no Instagram da marca

Posts
pantys

Seguir

I 4

Q36 Q39 VYV 214

verdesmarias A gente usa as calcinhas da
desde que a marca comegou e adoramos.

Usar plastico durante a menstruagao nunca mais! Além
de gerar muito lixo, o plastico pode fazer mal para a
saude! A protegao é para vocé e também para o
planeta @ sabia que a pantys tem o Unico forro
absorvente clinicamente aprovado do mundo?

Use o cupom primeirapantys para 10% na sua primeira
compra W

Vamos de (

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

Além das questdes ambientais, a Pantys demonstra preocupacdo com a saude e a
seguranca das usudarias. Seus produtos sdo livres de compostos quimicos agressivos, como
fragrancias artificiais e agentes branqueadores, frequentemente presentes em absorventes
descartaveis. Essa escolha reflete o cuidado da marca em oferecer solugdes que respeitam o
corpo feminino.

Outro aspecto relevante é a transparéncia da Pantys em relacdo as suas praticas. Ao
divulgar de forma clara os impactos sociais e ambientais de sua producdo, a empresa permite
que os consumidores facam escolhas mais conscientes. Essa postura esti alinhada com os

critérios ESG (ambientais, sociais e de governanga), promovendo um modelo de negdcio
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responsavel. Essa conduta remete ao conceito de marketing orientado por valores, conforme
discutido por Kotler (2011) no Marketing 3.0, onde o objetivo das empresas ndo se restringe a
comercializacdo de produtos, mas se estende a defesa de causas sociais e ambientais que
ressoam com 0s consumidores contemporaneos.

Além do impacto ecoldgico e da preocupacdo com a salde, a empresa também gera
impacto econdmico positivo. Os produtos durdveis da Pantys representam uma alternativa
financeiramente mais acessivel a longo prazo, uma vez que reduzem a necessidade de compras
recorrentes de produtos descartaveis. Essa economia pode beneficiar especialmente mulheres
em situacdo de vulnerabilidade.

No campo social, a atuacdo da Pantys também merece destaque. A marca mantém
parcerias com organizacdes ndo governamentais e projetos que combatem a pobreza menstrual,
promovendo o acesso de popula¢es em situacdo de risco a produtos menstruais reutilizaveis,
contribuindo para a dignidade e o bem-estar de meninas e mulheres em contextos de exclus&o.

Visto que a Pantys, através de seu posicionamento, mostra uma marca que se posiciona
fortemente com questdes como sustentabilidade e saide menstrual, se torna conveniente
entender como a marca utiliza de estratégias de marketing de comunidade para manter um
publico engajado ao valor social e ambiental da marca.

O perfil da “Pantys” (@pantys), conta com 526 mil seguidores ¢ mais de 2 mil
publicacbes desde o seu lancamento em 2017 (Imagem 2). Realizando uma rapida observacéo
no perfil, a marca tem um grupo VIP no Instagram, que aparece logo na pagina de perfil, onde
compartilham contetdos comerciais como descontos e eventos relacionados a marca. Com uma
linguagem descolada e direcionada para o publico feminino, a marca também utiliza de

comunicacdo visual, com cores muito presentes como o rosa claro, vermelho e laranja em todas

as suas comunicacoes.
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IMAGEM 2- Perfil Pantys no Instagram

< pantys

pantys

2.660 528 mil 1197
posts seguidores seguindo

0 maximo conforto e segurant;a para simplificar todos
os ciclos ¥ feito no S
tecnologia do futuro
menstruacdo
MY incontinéncia
¥ maternidade
Ver tradugao
2 pa

fQ pantys VIP # 14K membros
‘?\@ Seguido(a) por gabiclaire,
* camilaarossato e outras 10 pessoas

Seguir Mensagem Comprar

lovers impacto

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

Um aspecto marcante na analise do perfil da marca s&o os links presente no link da bio
da pagina. Logo quando acessamos o0 link, € possivel identificarmos as estratégias de
comunidade utilizadas pela marca com conteldos educativos e envolvendo todo um
ecossistema. Como o evento ginecologico e o site de pobreza menstrual da marca, onde
encontramos materiais educativos, relatorios sobre pobreza menstrual no Brasil, e varios
lugares de doacdes para projetos de ONGs parceiras da marca. Encontramos varios pontos de
contato com o0s posicionamentos claros da marca e estratégias que envolvem o consumidor em

comunidade com outros assuntos que tangem os interesses da marca.
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IMAGEM 3- Links disponiveis na bio da pagina

pantys A =
buscar Q

black friday até 50% off 3%
comprar B pantys.com.br
comprar whatsapp @i

participar do evento
ginecolégico pantys + indique
uma preta

lojas e farmécias
ajuda O
shop @ pantys.com

pobrezamenstrual.com § 2

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

Outro ponto importante sobre o posicionamento da marca no online, é a utilizacdo de
corpos femininos reais nas publica¢fes, mostrando todos os tipos de corpos e destacando seu
posicionamento de empoderamento de todos o0s corpos femininos. Este foi um posicionamento
que destacou muito nas primeiras observacdes da pagina, como o exemplo da Imagem 4, que é

caracteristico em marcas que defendem pautas que vao contra os modelos padrdes de outras

marcas como Victoria’s Secret e Loungerie.
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IMAGEM 4- Post Pantys

pantys e
1 semana

O QI V7

Curtido por aipacheco_ e outras pessoas

pantys tem abrago que conforta, né? ainda mais de for
da pantys! %

tem dias que s6 pedem isso: afeto leve, toque gentil e

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram
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9. ANALI

O corpus desta pesquisa é composto por publicagbes da conta oficial da marca Pantys,
na plataforma Instagram. Onde houve a coleta de 31 posts disponiveis entre os dias 01 e 31 de
maio de 2025. Estes posts foram organizados e categorizados de acordo com temas e
caracteristicas comuns, seguindo a técnica de categorizacdo destacada por Bardin (1996), que
propde a organizagdo dos dados em grupos com elementos significativos para facilitar a
interpretacéo e identificar padrdes relevantes.

Essa etapa busca revelar como a Pantys utiliza estratégias de segmentacdo e 0s
elementos visuais e textuais que compdem sua comunicagdo, com o intuito de construir uma
andlise robusta e contextualizada sobre a abordagem da marca para 0 marketing de comunidade.

De inicio, percebe-se uma identidade visual muito clara da marca (Imagem 5), com
cores predominantes como rosa claro, laranja e vermelho. Cores que remetem a mulher com
delicadeza, vermelho sobre satide menstrual e laranja como cor complementar. A comunicacéo
é dada de forma jovem e informal (Imagem 5), com uso de expressdes, palavras em inglés e

emojis nas legendas, além de elementos visuais em desenhos nas imagens e tipografias diferente

nas headlines dos posts.




IMAGEM 5- P4gina inicial do Instagram da marca

< pantys

alival,
b0 éz{;uc ¢
dighidpde
7 wenstrual?

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

IMAGEM 6- Legenda das publicacdes

pantys © ter uma nova calcinha absorvente liinda, ajudar o
planeta, seu corpo, e ainda ajudar a combater a pobreza
menstrual?? oh, yes! na compra de uma calcinha

outra serd automaticamente doada para quem predsa <3

saiba mais em pantys.com.br

pantys © tem coisas que 56 um café gelado e nossa pantys
favonta resolvemn, né?

go-getter mocha absorve fluxo notumo, tem teaido natural e
deixa seu look 0000

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram
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Foram coletados posts manualmente atraves da pagina, utilizando o print screen e que

foram reconstruidos em uma linha cronoldgica de publicagdes. Apos este mapeamento e coleta,

em uma tabela, categorizou-se e interpretou-se o material. Para elaboracdo da analise desta
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pesquisa, foram criadas 04 categorias, baseadas nos contetdos vistos na pagina. As categorias
definidas sdo: comunidade, meme, data comemorativa, produtos e outras vertentes (Quadro 1).

As postagens do més, e em sua maioria, tem um forte apelo educativo através das pautas
defendidas como salde menstrual, impacto ambiental, lideranca feminina. Por meio destas
postagens de educacdo, percebe-se que a marca destaca seus pontos fortes e de diferenciacéo
de marcas de absorventes tradicionais. A pagina mostra isso através de contetdos colaborativos

com influencers e carrosséis com contetidos educativos.

QUADRO 1 - Descricao das categorias
CATEGORIA | CRITERIO TOTAL | PORCENTAGEM

Comunidade Reforgam o sentimento de 16 51,6%
comunidade, quando trazem assuntos
educativos e que abordem pautas
como sustentabilidade, pobreza
menstrual, lideranca, empoderamento
feminino

Meme Conteldos criados para engajar a 4 12,9%
comunidade atraves de diverséo,
conexdo e atualidade.

Data Publicacdes relacionadas a datas 2 6,5%
comemorativas como o dia das mées

comemorativa

Produtos Contetdos que trazem informacdes 6 19,4%
sobre os produtos, ou promogdes ou
apenas imagens dos produtos
Outras Contetdos que mostram novos 3 9,7%
produtos relacionados a marca.
Produtos que sdo adjacentes do foco
principal do produto da marca, mas se
conectam com 0 proposito e outras
marcas.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Vertentes

Dos 31 posts publicados no més de maio, 8 eram em formato de reels, 11 em formato
carrossel e 12 em formato de imagem. E abordando as categorizagdes, precede-se que 51,6%
das postagens abordam assuntos de comunidade. Ou seja, 0 reforco de pautas que sdo
importantes para a marca e a comunidade, como sustentabilidade, salde menstrual e
empoderamento feminino.

Um dos assuntos que mais chamou atencdo na analise, e que responde ao resultado dos
contedos de comunidade, € o inicio de um movimento anual que a marca promove contra a

pobreza menstrual desde 2021. A campanha “Dignidade Menstrual”, como parte do movimento
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Pantys Protest, consiste na doacgdo de calcinha menstrual automatica a cada compra e une-se a
outros nomes do mercado para amplificar ainda mais a causa na doac¢do de uma calcinha. Além
disso, a marca viabiliza outras doacdes para projetos semelhantes através de um site do projeto

destacado no link da bio do perfil da marca.

IMAGEM 7- Post da Pantys

Posts

e Seguir

pantys
23 de maio

na compra de —
uma calcinha
#doeilpantys,
outra serd
automaticamente
doada para
quem precisa <3

Qv W

Curtido por beca_limaad e outras pessoas

pantys na campanha #doeilpantys, a sua escolha vale
por duas.
doe dianidade nra alaiiém atie ainda menstriia - mais

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

A campanha teve inicio com o lancamento das vendas das calcinhas menstruais em
edicao especial com o selo #DoeilPantys, no dia 20 de maio. Ja que no més de maio, no dia 28,
é reconhecido como o Dia Internacional da Higiene Menstrual, data criada para ampliar a

conscientizacdo sobre os desafios enfrentados por pessoas que menstruam em todo o mundo.
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IMAGEM 8 — Campanha #DoeilPantys de 2025

< Q #doeilpantys

Para vocé

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

Outro fator interessante na campanha promovida pela marca no ano passado, que reforca
o0 valor da conexdo emocional com o publico e o poder do marketing de comunidade, foi a
criacdo de um protesto online em 2022. A marca langcou um protesto em que a cada foto postada
no feed com a #PantysProtest com uma "placa ativista”, como as disponibilizadas no site, ou

com elementos que tém sinergia com a causa, uma calcinha absorvente era doada para ONGs.
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IMAGEM 9- # PantysProtest de 2022

< Q #pantysprotest

Para vocé Contas Reels Audio Tags

lute

garota

enstrya

[ioéc66 Rio Grande do
Sul

%504

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

Esta acdo viralizou e varias mulheres e influenciadoras apoiaram a causa. Nota-se que
a marca possui um forte posicionamento de propdésito e defende causas relacionadas a ele, o
que viabiliza a criacdo de comunidades e a identificacdo com o publico-alvo com a marca, que
compartilham dos mesmos valores e propositos.

Essa abordagem esté alinhada ao conceito de “vinculo emocional com o consumidor”,
conforme proposto por Aaker (2018), no qual as marcas agregam valor ao se associarem a
causas que ressoam com o publico. Ao estabelecer um didlogo direto com sua base de
consumidores, a Pantys adota o marketing de causa, definido por Kotler (2018) como a
integracdo dos valores da marca com questdes sociais relevantes, promovendo vinculos de
fidelizacdo e participacdo ativa do publico.

Além disso, essa préatica contribui para a formacdo de comunidades de consumo que
compartilham valores semelhantes — o que se aproxima da ideia de “tribos” no marketing, em
gue consumidores se tornam defensores espontaneos das marcas com as quais se identificam
em termos de estilo de vida e principios.

No caso da Pantys, a escolha de pautas como saude menstrual, sustentabilidade e

igualdade de género revela um compromisso com a defesa dos direitos das mulheres — um
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aspecto central da identidade da marca. Ao abordar temas que historicamente foram deixados
de lado, a empresa fortalece o protagonismo feminino e estimula conversas significativas com
seu publico.

Esse posicionamento permite que a marca expanda sua mensagem com 0 apoio de

consumidoras engajadas, promovendo um impacto positivo que vai além da comercializacdo
dos produtos. Reforcar ainda mais a narrativa de empoderamento e sustentabilidade pode
aprofundar a conexdo com a comunidade e consolidar a percepcéo de propdsito da marca.
Tal estratégia esta em sintonia com o branding orientado por propoésito, conceito também
explorado por Aaker (2018), no qual a marca ultrapassa a simples entrega de produtos e passa
a construir valor em torno de causas relevantes. Ao destacar a pobreza menstrual e outras
questdes sociais, a Pantys reforca sua misséo e convida outras mulheres a se identificarem com
sua trajetoria e visdo de mundo.

Outro resultado interessante desta pesquisa, ¢ demonstrado na categoria ‘“‘outras
vertentes”, que apesar de ndo ser a segunda categoria predominante, traz insights sobre extenséo
de marca e comunidade de marca. A Pantys fez algumas publicacdes de produtos que ndo eram
primarios da marca, como sabonetes sustentaveis e uma linha de pijamas. Ao analisar o site da
marca, percebe-se que a comunidade se consolidou ao ponto que as consumidoras adquirem
produtos de diversas categorias, como moletons e acessorios da marca.

A extensdo de marca e a formacdo de comunidades de marca tém se consolidado como
estratégias centrais no marketing contemporaneo, especialmente em marcas que buscam
ampliar seu portfolio mantendo coeréncia com seus valores e proposito.

A extensdo de marca € definida como o uso de uma marca consolidada para langar novos
produtos em diferentes categorias, aproveitando o valor ja construido no imaginario do
consumidor (AAKER; KELLER, 1990). Segundo Keller (2003), o sucesso dessa estratégia
depende da congruéncia percebida entre os produtos originais e 0s novos itens ofertados, bem
como da forca do brand equity. Kotler e Keller (2012) acrescentam que a extensao de marca
permite a empresa explorar novas oportunidades de mercado com menor risco e maior
aceitacdo.

No caso da Pantys, a empresa iniciou sua trajetéria com foco em produtos de higiene
menstrual reutilizaveis e, gradualmente, ampliou sua atuacdo para um portfélio mais amplo,
incluindo sabonetes intimos, roupas para dormir e acessorios de autocuidado. Essa expansao é
um exemplo claro de extensdo de marca bem-sucedida, pois 0s novos produtos dialogam

diretamente com o proposito original da empresa: promover bem-estar, conforto e

sustentabilidade para o publico feminino. Ao manter a coeréncia entre os produtos e os valores
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da marca, a Pantys conseguiu preservar sua imagem e evitar a chamada “diluicdo da marca”,
risco comum em estratégias mal planejadas de extensdo (KELLER, 2003). E o uso destes e de
outras acessorios da marca pelo publico, como uma sacola reutilizavel, demonstra que o uso da

marca por um individuo representa o que ele acredita e defende.

IMAGEM 10- Outros produtos da marca
pantys g &=

== filtrar

bolsa térmica de sementes para co suqumhu de luvogcm

FASHION

moletom da pantys ecobag pantys

(O

Fonte: Print da conta oficial da marca @pantys no Instagram

Além disso, 0 caso Pantys se destaca pela presenca de uma comunidade de marca
altamente engajada. De acordo com Muniz ¢ O’Guinn (2001), comunidades de marca sdo
grupos especializados de consumidores que compartilham uma consciéncia de pertencimento,
rituais e valores associados a marca. A Pantys construiu uma base solida de consumidoras que
ndo apenas compram seus produtos, mas também compartilham ideais relacionados a saude

feminina, a sustentabilidade e a quebra de tabus sobre o corpo. Essa comunidade atua como

uma rede de apoio & marca, promovendo espontaneamente seus valores e novos langamentos.
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Cova e Cova (2002) ampliam essa ideia ao introduzirem o conceito de “tribo de
consumidores”, no qual o engajamento vai além da relagio de consumo e envolve uma
construcdo simbdlica e emocional. No caso da Pantys, é visivel a atuacdo dessa tribo em redes
sociais, foruns e eventos, o que reforca o vinculo entre marca e consumidoras. Ja Schau et al.
(2009) observam que estas praticas comunitarias sdo elementos fundamentais na criacdo de
valor. Estas praticas estdo presentes no ecossistema da Pantys, cuja comunicacao estimula a
participacédo ativa de suas consumidoras e oferece espaco para troca de vivéncias.

A sinergia entre extensdo de marca e comunidade de marca na estratégia da Pantys
revela um caminho eficaz da marca. E a confianga depositada pelos consumidores, somada a
um senso de pertencimento comunitario, permite que a marca explore novas categorias
mantendo seu capital simbolico e mercadoldgico.

As demais categorias como Memes (12,9%), Produtos (19,4%) e Data comemorativa
(6,5%) demonstram o perfil mercadologico da marca e o posicionamento para seu publico-alvo.
Os memes eram relacionados a temas atuais e divertidos, falando sobre temas relacionados a
menstruacao. Ja a categoria de data comemorativa foi criada pelo recorte do més de maio que
coincidiu com o dia das maes que foi comemorado no dia 11 de maio no ano de 2025. A marca

criou publicacGes para relacionar a data comemorativa de dia das maes com os produtos e a

relacdo entre maes e filhas.
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10. CON

A partir da situacdo-problema — que buscou compreender como a marca Pantys se
posiciona com o marketing de comunidade e o crescimento por tribos no meio digital — foi
possivel constatar que a marca constrdi uma estratégia solida baseada em proposito, ativismo e
conexdo emocional com seu publico. Por meio da analise das publicagdes no Instagram durante
0 més de maio de 2025, observou-se que 51,6% dos contetdos reforcavam o sentimento de
comunidade ao tratar de temas como sustentabilidade, pobreza menstrual e empoderamento
feminino. Essa énfase mostra que a marca compreende seu papel néo apenas como fornecedora
de produtos, mas como agente ativo na transformacao social e ambiental.

A campanha “Dignidade Menstrual”, com agdes que envolvem doacGes, engajamento
online e mobilizagdo de influenciadoras, revela como a Pantys aplica os principios do marketing
de causa e da cria¢do de valor simbdlico, conforme propdem Kotler (2018) e Aaker (2018). Ao
conectar sua identidade de marca a causas relevantes, a empresa consolida uma base de
consumidoras que compartilham dos mesmos valores e se engajam em acdes ativistas em prol
do coletivo, evidenciando o conceito de “tribo de consumidores” descrito por Cova ¢ Cova
(2002).

Além disso, a Pantys demonstra um dominio eficaz de praticas de extensdo de marca
(KELLER, 2003), ao expandir seu portfolio para itens como pijamas e sabonetes intimos sem
romper com o proposito central da empresa. Essa coeréncia refor¢a o brand equity da marca e
evita a diluicdo da identidade construida. O envolvimento das consumidoras com 0S novos
produtos evidencia a existéncia de uma comunidade de marca ativa e fiel, tal como
caracterizado por Muniz e O’Guinn (2001) e Schau et al. (2009).

Conclui-se, portanto, que a Pantys utiliza o marketing de comunidade como uma
estratégia central para o crescimento e o fortalecimento de sua marca. O estudo de caso
analisado comprova que o0 posicionamento por meio de tribos digitais e valores compartilhados
permite a marca ndo apenas diferenciar-se no mercado, mas também gerar impacto positivo nas
esferas social, ambiental e cultural. Ao fomentar a participacdo ativa das consumidoras,

incentivar o consumo consciente e valorizar temas historicamente negligenciados, a Pantys

representa um exemplo bem-sucedido de branding com prop6sito no cenario contemporaneo.
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