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RESUMO

O presente artigo analisa 0 processo de reposicionamento estratégico da marca Rider
(Grendene) entre os anos de 2006 e 2026, investigando o desalinhamento entre a
identidade projetada pela corporacdo e a imagem efetivamente percebida pelos
consumidores da Geracgdo Z. Metodologicamente, a pesquisa configura-se como um estudo
de caso longitudinal de abordagem qualitativa, fundamentado em andlise documental e
investigacdo netnografica apoiada em um corpus de 400 interacdes digitais, com destaque
para as plataformas Shopee, Mercado Livre, TikTok e Instagram. Os resultados indicam que
a Grendene implementou movimentos consistentes de reorganizagdo de portfolio —
destacando-se a criagdo da marca Cartago como flanker brand em 2009 — e buscou
insercdo no ecossistema do streetwear por meio de collabs estratégicas e ativacdes
culturais urbanas. No entanto, os dados empiricos revelam a persisténcia de um brand gap
estrutural. Enquanto o discurso institucional opera no campo do desejo aspiracional, as
manifestacbes espontdneas dos consumidores nas plataformas de e-commerce
reincorporam o produto a uma matriz pragmética e utilitaria, vinculada ao baixo custo e ao
uso doméstico. Conclui-se que, embora o reposicionamento tenha atingido sofisticacao
simbdlica em sua dimensdo emissora, a marca enfrenta limites estruturais de legitimacéo
cultural, patinando na tentativa de converter presenca estética em distincdo identitaria
organica perante as subculturas jovens.

Palavras-chave: Marketing Cultural. Reposicionamento. Comportamento do Consumidor.

ABSTRACT

This article analyzes the strategic repositioning process of the Rider brand (Grendene)
between 2006 and 2026, investigating the misalignment between the identity projected by
the corporation and the image perceived by Generation Z consumers. Methodologically, the
research is designed as a qualitative longitudinal case study based on documentary analysis
and netnographic investigation in digital consumer environments, focusing on the Shopee,
Mercado Livre, TikTok, and Instagram platforms. The results indicate that Grendene
implemented consistent portfolio reorganization movements—notably the creation of the
Cartago brand as a flanker brand in 2009—and sought insertion into the streetwear
ecosystem through strategic collabs and urban cultural activations. However, empirical data
reveal the persistence of a structural brand gap. While the institutional discourse operates
within the field of aspirational desire, consumers' spontaneous expressions on e-commerce
platforms reincorporate the product into a pragmatic and utilitarian matrix linked to low cost
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and domestic use. It is concluded that although the repositioning achieved symbolic
sophistication in its emitting dimension, the brand faces structural limits of cultural
legitimation, struggling to convert aesthetic presence into organic identity distinction within
youth subcultures.

Keywords: Cultural Marketing. Repositioning. Consumer Behavior.

INTRODUCAO

As transformacdes culturais e tecnolégicas que marcam a
contemporaneidade expandiram o0s horizontes do consumo simbodlico,
ressignificando a relagdo entre individuos e objetos de mercado. As marcas
deixaram de ser avaliadas estritamente por seus atributos funcionais e utilitarios
para operarem como ecossistemas complexos de significados, funcionando como
vetores de expressdo identitaria, pertencimento social e validacdo cultural. Essa
dindmica encontra sustentagcédo nos constructos de Belk (1988) e McCracken (2003),
cujas bases tedricas demonstram que 0s bens materiais estendem o proprio eu
(extended self) e servem como instrumentos de transferéncia de significados
culturais em constante mutacdo. No cenario atual, essa transferéncia é catalisada
por ecossistemas digitais que reconfiguram o comportamento do consumidor e
imp&em novas exigéncias de autenticidade as organizacoes.

Essa metamorfose mercadoldgica encontra sua forca motriz na emergéncia
da Geragdo Z, segmento que compOe cerca de 20% da populacdo brasileira,
totalizando aproximadamente 47 milh6es de individuos hiperconectados (IBGE,
2024). Como primeira geracao nativa digital, seu padréo de comportamento redefine
as dindmicas de comunicacédo e os canais de influéncia tradicionais (IBGE, 2024). A
ruptura com os formatos convencionais de midia é evidenciada pela indastria de
tecnologia: estimativas setoriais indicam que quase 40% desse publico jovem abdica
dos motores de busca lineares, preferindo realizar pesquisas de produtos e
tendéncias diretamente em plataformas visuais como TikTok e Instagram
(FORTUNE BRAINSTORM TECH, 2022). O algoritmo de recomendagao substitui a
busca proativa, transformando o feed em uma vitrine viva de validacdo social, onde
a visibilidade de uma marca depende de sua integracdo organica a comunidades de

nicho, influenciadores e subculturas urbanas.
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Contudo, a imersdo no universo do hype e das tendéncias efémeras colide
frontalmente com o pragmatismo socioecondmico brasileiro. Indicadores da PNAD
Continua revelam que a informalidade e as flutuag6es de renda afetam severamente
a populacéo jovem, tornando seu poder de compra escasso e, por conseguinte,
altamente criterioso (IBGE, 2024). Diante dessa limitacdo orcamentéaria, o ato de
consumo transmuta-se em um investimento estratégico: se o capital financeiro é
restrito, a aquisicdo de um calcado precisa converter-se em um retorno maximizado
de capital cultural e distingdo estética aprovada pelas redes coletivas.

E sob essa Optica de consumo altamente seletivo e sedento por validagéo
cultural que o percurso historico da Rider se desenha. Nascida em 1986 sob a égide
da alta engenharia de polimeros e consolidada no segmento funcional After-Sport, a
marca estruturou sua lideranca por décadas amparada em atributos de conforto,
durabilidade e alta capilaridade de distribuicio em massa. No entanto, a
necessidade imperativa de dialogar com a sensibilidade estética e hipercritica da
Geracdo Z exigiu um deslocamento radical em diregdo ao ecossistema do
streetwear e do lifestyle urbano, processo que se estende até o presente ano de
2026. E exatamente na encruzilhada entre a manutencdo de sua robusta escala
fabril tradicional e o anseio por exclusividade e legitimacao cultural que se manifesta
o fenbmeno do brand gap: o desalinhamento latente entre a identidade projetada
institucionalmente pela corporagdo e a imagem efetivamente percebida e
decodificada pelo publico jovem na recepcéao cotidiana.

Diante desse cenario complexo, onde o esforco de rebrand colide com o
estigma residual de um calcado puramente utilitario, emerge o problema central
desta investigacdo: em que medida as estratégias de reposicionamento adotadas
pela Rider tém sido capazes de mitigar o brand gap e alterar sua percepcédo de
imagem perante os consumidores da Geragao Z?

Para responder a essa questdo, o objetivo geral deste artigo € analisar as
estratégias de reposicionamento da Rider e avaliar sua eficacia na reconfiguracao
da percepgdo de imagem junto ao publico jovem urbano. Especificamente, o estudo
propbe-se a: (1) Mapear as principais acgfes de comunicacdo e branding

implementadas no processo de transicdo de imagem da marca; (2) Examinar a
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recepcao discursiva dos consumidores em ambientes digitais abertos a partir de
manifestagbes espontaneas; (3) Identificar as tensdes existentes entre a identidade
projetada pela organizagéo e a imagem decodificada pelo mercado; (4) Investigar os
limites e as barreiras culturais que condicionam a aceitacdo do novo
posicionamento.

A relevancia cientifica e préatica deste estudo reside na desconstrucdo de um
fenbmeno critico para a sobrevivéncia corporativa contemporénea: a transicdo de
marcas de heranca utilitria (heritage utility brands) em dire¢cdo ao mercado de valor
aspiracional. Compreender as respostas e as dinamicas de recepc¢ao da Geracéo Z
transcende a analise de um nicho demogréfico; significa decifrar os novos
mecanismos de vigilancia de marca e exigéncia de autenticidade que pautam o
cenario pos-digital. Ao analisar as friccGes empiricas entre a engenharia de emissao
e a soberania interpretativa do consumidor jovem, este trabalho oferece subsidios
tedricos para o campo da publicidade e do comportamento do consumidor, além de
apresentar reflexdes estratégicas aplicaveis a organizacdes que enfrentam o desafio

de rejuvenescer seus legados industriais perante publicos hipercriticos.

METODOS

Esta pesquisa caracteriza-se como aplicada, de abordagem qualitativa, com
objetivos exploratérios e descritivos. Adota-se o estudo de caso como estratégia
central de investigacdo, conforme as diretrizes metodologicas de Yin (2015),
utilizando a marca Rider (Grendene S.A.) como objeto empirico para compreender o
fenbmeno do brand gap e sua relacdo direta com a recepcdo e percepcdo dos
consumidores pertencentes a Geragéo Z.

Os procedimentos metodolégicos fundamentam-se em pesquisa bibliografica
e documental, articulados de forma integrada a ferramentas de diagndstico
corporativo e marketing cultural para confrontar a identidade projetada pela
organizacdo com a imagem percebida pelo mercado. Para tanto, a varredura das
variaveis macroambientais externas pautou-se no framework da analise PESTEL
(Aguilar, 1967), delimitando os impactos estruturais dos eixos tecnoldgico e social,

enquanto o crescimento e a evolucao do portfélio da holding foram examinados sob
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a légica da Matriz Ansoff (1957). Complementarmente, o mapeamento das forcas
competitivas e das vulnerabilidades operacionais do microambiente operacionalizou-
se por meio do cruzamento da anélise SWOT com o modelo das Cinco Forcas de
Porter (1980), culminando na aplicacdo do Mapa da Empatia para decodificar as

tensdes psicograficas, dores e desejos essenciais do publico-alvo juvenil.

Corpus textual e critérios de elegibilidade

O corpus da pesquisa foi composto por dados delimitados entre os anos de
2006 e 2026. Adotou-se um modelo metodoldgico hibrido conhecido em duas fases
cronoldgicas. Na primeira fase (2006—2015), a investigacdo concentrou-se na
andlise documental de relatérios corporativos da Grendene, dados setoriais, acervos
publicitarios histéricos e cobertura da imprensa especializada. Na segunda fase
(2016-2026), incorporou-se a netnografia como técnica de escuta social qualitativa
em ambientes digitais para examinar a recep¢do contemporanea da marca junto as
novas geracoes.

Conforme Kozinets (2014), a netnografia possibilita compreender
manifestagbes espontaneas em comunidades online sem interferéncia direta do
pesquisador. A coleta digital contemplou as plataformas de comércio eletrénico
Shopee e Mercado Livre, e as redes sociais TikTok e Instagram. O corpus qualitativo
final da vertente netnografica foi delimitado a partir de uma amostragem intencional
de 400 interacOes textuais, englobando comentarios espontaneos e avaliacfes de
compra. A definicdo desse volume amostral baseou-se no principio da saturacao
tedrica, alcancado quando novas evidéncias passaram a reproduzir padrdes ja
identificados. Para garantir a precisao, foram utilizados termos controlados ("Rider",

"Rider R4", "Grendene"), eliminando ruidos homoénimos.

RESULTADOS E DISCUSSAO
A heranca funcional e a cristalizacdo do estigma da marca

Para compreender o desalinhamento de imagem enfrentado pela Rider na
contemporaneidade, faz-se indispensavel mapear as forgas macroambientais que

moldaram seu historico. No campo da gestdo estratégica, a analise PESTEL é a
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ferramenta consolidada para essa finalidade. Originado a partir do modelo de
varredura macro ambiente (environmental scanning) proposto por Francis Aguilar
(1967), o framework mapeia as forcas Politicas, Econdmicas, Sociais, Tecnoldgicas,
Ecologicas e Legais de um mercado. A importancia da PESTEL reside em
diagnosticar variaveis externas fora do controle imediato da empresa, mas que
atuam como diretrizes mandatoérias para o sucesso de um posicionamento, evitando
a miopia corporativa ao correlacionar transformagdes da sociedade com a estratégia
de marca.

No setor calcadista brasileiro, 0os eixos Tecnoldgico e Social dessa matriz
explicam a disrupgédo inicial operada pela Grendene S.A. desde 1971, em
Farroupilha (RS). Rompendo com o modelo artesanal de corte e costura de couro, a
empresa especializou-se na ciéncia dos polimeros e na injecdo termoplastica. Essa
soberania técnica permitiu transformar o PVC em matéria-prima de alta escala
industrial. Sob 0 amparo dessa musculatura, identificou-se, em 1986, uma lacuna
social: o mercado operava sob uma divisdo binaria entre chinelos de borracha
rudimentares e ténis esportivos fechados. A Rider nasceu nesse hiato sob o conceito
After-Sport, posicionada como um acessorio de recuperacao fisica e estilo de vida
aspiracional para o publico jovem ligado ao surf e ao automobilismo.

Durante a década de 1990, essa simbiose entre inovacdo material e narrativa
cultural consolidou o brand equity da marca, conceito que Aaker (1996) e Keller
(2013) definem como o patriménio construido sobre atributos funcionais de alta
performance. Para os autores, a entrega consistente de beneficios praticos — como
durabilidade e ergonomia — gera um valor de marca resiliente. A Rider atingiu esse
patamar com o slogan “Dé férias para os seus pés”, convertendo o calgado em um
rito de pertencimento chancelado por icones como Roméario, Roberto Carlos e
Nelson Piquet, sob a trilha sonora de Os Paralamas do Sucesso. Esse legado fixou
a robustez do PVC expandido como o principal diferencial competitivo da marca
perante o mercado de massa.

Essa rigidez utilitaria, contudo, cobrou um preco alto quando as for¢cas sociais
sofreram uma inflexdo profunda na virada para os anos 2000. Conforme postula

Grant McCracken (2003) em seu modelo de movimento cultural, os significados
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simbdlicos ndo séo estaticos; eles transitam continuamente do mundo social para os
bens de consumo. Ao falhar em acompanhar esse fluxo, a Rider estancou frente a
ascensao agressiva da Havaianas, que reposicionou o chinelo de dedo como um
icone de minimalismo sofisticado e leveza urbana. Sob o filtro cultural da nova
época, 0 visual robusto e carregado de engenharia plastica da Rider deixou de
significar vanguarda e passou a ser decodificado como esteticamente datado.

Esse hiato culminou na cristalizagdo do estigma popular do “chinelo de tio”,
fendmeno explicado pelo conceito de self estendido (extended self) de Russell Belk
(1988), que defende que os individuos utilizam os objetos como extensfes materiais
de suas identidades. A rejeicdo juvenil & Rider na entrada de 2006 ndo era de ordem
fisica ou de qualidade, mas sim a recusa do novo consumidor em estender seu
autoconceito por meio de um simbolo associado ao universo doméstico e sénior. O
desgaste era estritamente semiético: o valor funcional histérico transformou-se em
uma forca de gravidade restritiva, estabelecendo o cenario de crise e o brand gap
inicial que as estratégias de reposicionamento tentariam combater nas décadas

seguintes.

As estratégias contemporéaneas de reposicionamento (2006-2026)

Como resposta estratégica a crise de imagem e ao estigma sénior
delineados, a Grendene S.A. iniciou, a partir de 2006, um processo estruturado de
reorganizacdo de mercado amparado nas premissas da Matriz Ansoff (1957). De
acordo com esse framework classico, o crescimento e a sobrevivéncia de uma
organizacdo no longo prazo dependem do equilibrio entre a penetracdo em
mercados ja existentes e o0 desenvolvimento de novos produtos e portfolios. O
primeiro movimento de grande impacto da holding ocorreu em 2009, por meio de
uma reconfiguracdo profunda em sua arquitetura de marcas com o langamento da
grife Cartago. Sob a perspectiva tedrica de Kevin Lane Keller (2013), a Cartago foi
introduzida no mercado como uma legitima flanker brand (marca flanqueadora),
desenhada especificamente para absorver o consumidor masculino adulto classico
orientado pelos atributos tradicionais de conforto e utilidade. Essa manobra cirlrgica

isolou e "limpou" o terreno semiético da Rider, permitindo que ela abandonasse o
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peso do publico sénior e se concentrasse exclusivamente no rejuvenescimento de
sua imagem. Na sequéncia, em 2011, a marca introduziu a plataforma institucional
Lifeaholic, deslocando o antigo foco publicitario do "descanso passivo" para
narrativas focadas na liberdade, criatividade e experimentacao juvenil ativa (MEIO &
MENSAGEM, 2011).

A aproximagdo com o universo litorAneo e o lazer descontraido, contudo,
mostrou-se insuficiente para romper em definitivo com o lastro utilitario historico da
marca, exigindo uma inflexdo ainda mais radical entre os anos de 2016 e 2020.
Nesse intervalo, a Rider abandonou a centralidade das narrativas praianas para se
abrigar diretamente na cultura urbana e no ecossistema emergente do streetwear.
Conforme teorizam Al Ries e Jack Trout (2009), o ato de reposicionar exige
modificar ativamente as associacfes consolidadas na mente do consumidor,
ocupando um novo territério mental por meio de contrastes claros. A marca
operacionalizou essa premissa ao ressignificar esteticamente as silhuetas de seus
modelos slide e papetes, injetando referéncias visuais do skate, do hip-hop e da
moda de rua (MEIO & MENSAGEM, 2018). Ao estreitar lacos com coletivos criativos
e artistas independentes, o produto deixou de ser anunciado como um chinelo
funcional de entrada e passou a ser codificado nas midias digitais como um artefato
de atitude e fluxo urbano.

O periodo compreendido entre 2021 e 2026 consolidou a fase mais recente e
madura desse ciclo, orientada estritamente para a busca de legitimidade cultural e
premiumizacao de seu portfélio. Institucionalmente, o movimento seguiu o0 mandato
corporativo da Grendene de replicar na Rider o modelo estratégico que elevou a
marca Melissa em 36,7% de receita bruta, focando na transicdo do item de lazer
popular para um objeto de desejo aspiracional. Sob a 6tica do marketing cultural de
Douglas Holt (2005), marcas que enfrentam barreiras histéricas de autenticidade
buscam chancelar seu discurso inserindo-se em subculturas preexistentes capazes
de transferir autoridade simbdlica aos seus produtos. A Rider materializou esse
conceito ao intensificar o lancamento de collabs de alto nivel com marcas de
vanguarda (Piet, NBA e Jo&o Incerti) e ao apresentar, em 2025, uma colecdo

assinada com Ronaldinho Gaucho, elevando seu teto de preco para patamares de
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luxo acessivel. Paralelamente, a marca buscou tangibilizar seu propdsito de "Recriar
Futuros" por meio do Programa Rider R4 — composto por calcados com até 82% de
material reciclado e QR Code de transparéncia nas tiras — articulado a um sistema
de logistica reversa integrado a mais de 300 Clubes Melissa. Essa complexa
emissao identitaria ganhou um ponto fisico central com a inauguracdo do Rider
Spaces Copan em Sao Paulo, funcionando como um hub cultural para materializar a
proposta de um hype consciente validado pelo mercado (SNEAKERSBR, 2024).

Identidade projetada versus imagem percebida: o brand gap da Rider

O reposicionamento da Rider revela um desalinhamento estrutural profundo
entre a identidade projetada pela organizacdo e a imagem percebida pelo mercado.
Sob o prisma de identidade de Kapferer (2012), a dimensdo emissora corporativa —
calcada na urbanidade, na sustentabilidade circular e na insercdo legitima no
streetwear — busca ativamente converter o calcado em um artefato de distincao
estética perante as subculturas jovens. Essa construcdo simbolica, contudo, colide
com assimetrias operacionais e forcas competitivas severas mapeadas pelas Cinco
Forcas de Porter (1980) e pela analise SWOT.

Por um lado, a Rider detém vantagens industriais colossais decorrentes da
verticalizacdo de sua holding, a Grendene S.A.: possui uma das maiores matrizarias
das Américas e um aporte anual de CAPEX entre R$ 100 e R$ 150 milhbes na
Industria 4.0, o que reduz seu Time-to-Market em 40% frente aos concorrentes e
assegura uma capacidade fabril de 250 milhdes de pares por ano (operando com
50% de ociosidade). Essa velocidade abriu uma janela tatica ideal frente a rivalidade
com a lider Havaianas, detentora de 63% do segmento masculino e 77% do
feminino —, que sofreu uma retracdo reputacional ao perder R$ 206 milhdes em
valor de mercado em apenas dois dias em dezembro de 2025. Por outro lado, a
principal fraqgueza da SWOT neutraliza esse poder de resposta industrial: a
"esquizofrenia de PDV". Ao mesmo tempo em que projeta exclusividade no Rider
Spaces Copan e em corners de vanguarda (Artwalk e YourID), a empresa pulveriza
seu portfélio comum em 65 mil pontos de venda fisicos tradicionais. Essa

distribuicdo de massa expde a marca ao alto poder de barganha de compradores
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fragilizados por juros e inflagdo, publico que compde 70% da base historica da
Grendene e que, por sua alta sensibilidade a preco, rebaixa o calgado a condi¢éo de
commodity de entrada, alimentando o hiato da recepcéao.

Essa fragmentacdo mercadologica neutraliza o apelo estético das campanhas
e da sustentacdo a racionalidade de recepcao registrada no ambiente digital. A
andlise netnogréfica dos canais de consumo demonstra que a base de
consumidores reabsorve o objeto a partir de suas funcgdes utilitarias mais
elementares, como prec¢o acessivel, conforto e uso doméstico recorrente. Para além
das interpretacfes tedricas, a validacdo empirica desse brand gap sustenta-se na
sistematizacdo das manifestacdes coletadas no corpus netnografico (N = 400), cujos

dados literais (verbatim) e anonimizados encontram-se estruturados na Tabela 1:

Tabela 1. Matriz de Recepc¢éo Netnografica da Marca Rider (2024-2026)

Categoria Indicadores Evidéncia Empirica Incidéncia
Analitica Discursivos P (N=400)
Uso Doméstico / Mencgobes a . Chinelo perfeito pra flfal' em 180 (45%)
Funcional descanso, rotina casa e lavar o quintal. Predominante
caseira, banho. (Shopee, 2025)
FOCo em custo- “Comprei porque estava muito
Racionalidade beneficio. preco e barato e esse modelo dura 140 (35%)
Econbmica N breg bastante.” (Mercado Livre, Predominante
resisténcia.
2026)
Brincadeiras com o “Look td massa, pena que o
Leitura Irénica / N chinelo entrega que vocé ia s6 60 (15%)
passado sénior da - .
Desprezo comprar pao.” (Instagram, Moderada
marca.
2026)
Estética Urbana Associagles a “Esse slide novo com meia
(Streetwear) estilo, outfits, cultura branca fecha muito o visual de 20 (5%) Restrita
de rua. rua.” (TikTok, 2025)

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de: Tiktok (2026). Instagram (2026). Shopee (2026). Mercado
Livre (2026). Netshoes (2026).

Os dados dispostos na Tabela 1 demonstram graficamente que, embora as
acOes de comunicacdo da Grendene tentem empurrar a Rider para o quadrante da
diferenciacéo cultural e da moda urbana, o publico jovem opera como um sistema de
fitragem simbodlica auténomo. Os consumidores da Geragdo Z nao absorvem

passivamente 0 posicionamento de vanguarda projetado pelas campanhas
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conceituais; ao contrario, eles submetem a emissdo institucional a um filtro
condicionado por suas vivéncias e percepgbes prévias da marca. Como
demonstrado pelas incidéncias majoritarias nas categorias de “Uso Doméstico”
(45%) e “Racionalidade Econdmica” (35%), a filtragem juvenil atua esvaziando o
apelo estético de distincdo identitaria para reincorporar o calcado a uma logica
pragmatica e desmistificada. Expressdes exemplares como “estilo chinelo de tio mas
eu gosto” revelam esse filtro em pleno funcionamento: o publico reconhece o esfor¢o
de design, mas rebaixa a marca ao ambiente ordinario do cotidiano.

Esse hiato persistente entre emissdo e recepcdo evidencia o que Keller
(2013) define como a ruptura entre a identidade projetada e a imagem percebida.
Enquanto a marca opera simbolicamente no campo do hype e da estética de rua, o
consumidor jovem ainda ancora a Rider na matriz utilitaria herdada de sua trajetoria
historica. Mesmo nos ecossistemas digitais de vanguarda, observa-se uma
mediacdo constante por critérios de preco baixo ou por leituras irbnicas do produto,
0 que limita sua conversao em objeto de desejo aspiracional. Essa friccdo comprova
gue 0 reposicionamento comunicacional atingiu sofisticacdo semibtica em sua
origem, mas a forca de gravidade do varejo de massa e do estigma histérico ainda
impedem a sua tradugcdo em uma legitimacado cultural organica dentro dos circuitos

da Geracgao Z.

Limitacdes e barreiras culturais a legitimacdo do novo posicionamento

Apesar do esforco continuo de reposicionamento da Rider, a consolidacao de
sua legitimidade cultural junto a Geracdo Z encontra barreiras estruturais que
ultrapassam a dimensdo de seus investimentos publicitarios. Sob a Optica do
marketing cultural de Douglas Holt (2005), as marcas que alcancam o status de
icones mundiais ndo o fazem por meio de uma imposi¢cao estratégica de fora para
dentro, mas sim ao emergirem de maneira organica, de dentro para fora, sendo
adotadas como simbolos auténticos de uma subcultura. No caso da Rider, seu
movimento em direcdo ao streetwear € predominantemente corporativo e
artificializado, mediado por contratos de licenciamento e collabs planejadas. Essa

l6gica comercial contrasta frontalmente com a trajetéria de sua concorrente direta, a
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Kenner. Como observado no cenario competitivo nacional, a Kenner foi
visceralmente adotada pelas ruas, convertendo seu solado tratorado em um simbolo
espontaneo de status, ostentacdo e pertencimento nas periferias urbanas,
diretamente ligado aos movimentos do hip-hop e do funk. Enquanto a rival usufrui de
uma heranga comunitaria organica, a Rider tenta projetar sua entrada nesse
territorio via engenharia de branding, o que aciona o radar de inautenticidade de um
publico jovem hipercritico.

Essa barreira é evidenciada ao cruzar o modelo de codificacdo e
decodificacdo de Stuart Hall (2016) com as restricbes orcamentarias da PNAD
(IBGE, 2024). A Grendene opera uma codificagdo sofisticada na origem emissora,
embutindo signos de exclusividade urbana. No entanto, na recepg¢ado, o jovem da
Geracgdo Z assume uma postura opositiva ou negociada devido ao orcamento curto.
A racionalidade econdmica de 35% identificada na netnografia passa a guiar a
utilidade do objeto: consome-se o produto porque ele "é barato e aguenta o tranco”,
esvaziando o apelo aspiracional. Da mesma forma, as incidéncias de 15% de Leitura
Irbnica e 45% de Uso Domeéstico registrados na Tabela 1 provam que o grupo de
referéncia atua como censor estético. Expressdes como "pena que o chinelo entrega
gue vocé ia s6 comprar pao" demonstram que a filtragem juvenil rebaixa o objeto ao
ambiente ordinario da rotina caseira.

Essa resisténcia € profundamente refinada ao tensionar os discursos da
recepcdo com as dores psicolégicas mapeadas no Mapa da Empatia desse publico.
A Geracédo Z é psiquicamente movida pelo medo da invisibilidade identitaria e pela
busca por marcas que espelhem seus valores éticos, operando sob uma vigilancia
severa contra discursos corporativos oportunistas. E justamente nessa friccdo que
se manifesta o paradoxo da “invisibilidade sustentavel” da Rider. Embora a marca
possua credenciais ecoldgicas robustas e reais — corporificadas no Programa Rider
R4 (calcados com até 82% de material reciclado), no selo da Vegan Society e na
conformidade regulatéria Abvtex Ouro —, esses atributos de responsabilidade
socioambiental naufragam na géndola do varejo fisico de massa. Como essas
salvaguardas éticas ndo chegam de forma clara e legivel na experiéncia de compra

do consumidor de volume, o jovem aciona seu filtro de inautenticidade e decodifica o
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apelo ecoldgico como mero artificio de posicionamento mercantil, neutralizando o
propasito sustentavel perante a urgéncia do preco baixo.

Em suma, o principal fator que impede a Rider de converter sua presenca
estética em distin¢éo identitaria organica reside na indestrutivel historicidade de seu
préprio legado. A heranca utilitaria de alta durabilidade e baixo custo construida
desde 1986 atua como uma forca de gravidade semibtica que ancora a marca no
senso comum utilitario. A cultura jovem opera como um sistema de filtragem
impiedoso que distingue o0 pertencimento comunitario legitimo das taticas
corporativas de apropriacdo de tendéncias (MORAIS, 2023). Ao reabsorver de forma
reiterada os novos modelos sob os critérios do utilitarismo doméstico e do combate
de preco, a recepcdo do mercado dita de forma soberana as fronteiras do signo
Rider. O estudo comprova, assim, os limites praticos do branding contemporaneo,
demonstrando que a soberania interpretativa do consumidor final é plenamente
capaz de frear a migracao simbdlica de uma marca de massa em direcdo ao restrito

territério do desejo e do hype urbano.

CONSIDERACOES FINAIS

Em suma, esta investigacdo comprova que o esforco de reposicionamento
estratégico da Rider ao longo das dltimas duas décadas enfrenta um
desalinhamento estrutural profundo perante a Geracdo Z. O confronto entre a
identidade urbana projetada pela corporacdo e as manifestacdes espontaneas
capturadas via netnografia evidencia a persisténcia de um consideravel brand gap.
Conclui-se que a transicdo de uma marca de heranca utilitaria para o territério do
hype ndo ocorre de forma linear; a recepcdo do mercado de massa, fortemente
pautada pelo pragmatismo e pela racionalidade econdémica, neutraliza
sistematicamente as narrativas aspiracionais da publicidade tradicional.

Do ponto de vista teorico, o estudo oferece uma contribuicdo ao demonstrar
que o valor funcional histérico de uma marca de heranca (utility heritage brand) atua
como uma forca de gravidade semiotica, um lastro que condiciona, filtra e limita as
estratégias de legitimacao cultural. Diferente do que prega o branding tradicional

sobre a plasticidade absoluta das marcas, a imagem original enraizada no cotidiano
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doméstico oferece uma rigidez resiliente, conferindo autonomia as subculturas
juvenis para decodificar, negociar e esvaziar os apelos de distincdo estética
codificados pela empresa emissora.

Por fim, como agenda de pesquisa futura, sugere-se a realizacdo de
abordagens quantitativas para mensurar as variacbes dessa percepcdo em
diferentes estratos geracionais e regides do pais. Adicionalmente, recomendam-se
estudos comparativos envolvendo outras marcas do portfélio da Grendene, como
Melissa e Cartago, a fim de avaliar se o padrao de resisténcia semiética observado
na Rider constitui um caso isolado ou um fenémeno estrutural da gestdo de portfélio

da organizagéo.

Declaracdo de usos de inteligéncia artificial

Os autores declaram que utilizaram as ferramentas ChatGPT (OpenAl),
Claude Al (Anthropic) e Manus Al como suporte técnico para a triagem e
organizacdo de dados secundarios, bem como para a revisao gramatical, adequacéao
normativa e refinamento estilistico do texto, como apresentam as tabelas 2. As
tecnologias foram empregadas estritamente para assisténcia editorial e
aprimoramento do fluxo de leitura, ndo tendo participagcdo na formulacdo dos
argumentos analiticos, no desenvolvimento da andlise critica original ou nas
conclusBes do estudo, mantendo-se o autor como o Unico e integral responsavel

pelo contetdo intelectual deste trabalho.
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Tabela 02. Protocolo de prompts utilizados na revisdo académica do manuscrito assistida
por Inteligéncia Artificial.

Prompt aplicado Objetivo da solicitagao Resultado esperado

Avaliar a organizagao logica das ideias, Identificagdo de problemas de coeréncia e coesao,
a progressao textual, a articulagé@o entre acompanhada de sugestoes para melhorar a
paragrafos e o uso adequado de fluidez, a clareza e a consisténcia argumentativa
mecanismos de coesao textual. do texto.

Averigue, como um académico,
a coeréncia e a coesao no
texto anexo.

Realize um refinamento da Revisar aspectos gramaticais, ortograficos,
sintaticos, semanticos e estilisticos,
adequando o texto a norma-padrao da
Lingua Portuguesa e ao padréo da

escrita académica.

Texto revisado com corregdes linguisticas,
aprimoramento do vocabulario, maior precisdao
terminolégica e adequacao ao género cientifico.

lingua portuguesa aplicada
ao texto em anexo.

Haja como um académico e Identificar inconsisténcias conceituais,
metodoldgicas, argumentativas ou
estruturais, verificando a compatibilidade
entre objetivos, fundamentagao tedrica,
metodologia, resultados e conclusdes.

Relatério contendo as incoeréncias encontradas,
acompanhado de justificativas técnicas e
recomendacgdes para aprimorar a consisténcia
cientifica do documento.

pontue incoeréncias no
arquivo anexo.

Prompt aplicado Finalidade metodolégica Critério de avaliagao Saida esperada

Averigue, como um académico, i Coeréncia global, progressédo e =
s - Validagao da o = = Relatério com sugestoes de
a coeréncia e a coesao no tematica, coesédo referencial )
estrutura textual. i melhoria textual.

texto anexo. e sequencial.
Realize um refinamento da Ortografia, gramética, sintaxe, Texto revisado conforme a
lingua portuguesa aplicada Revisdo linguistica. semantica, padronizagao norma-padréo da Lingua
ao texto em anexo. académica e clareza. Portuguesa.
Haja como um académico e Validagdo cientifica Consisténcia logica, argumentativa, Lista de inconsisténcias
pontue incoeréncias no docontetdo metodoldgica e terminolégica. acompanhada de justificativas
arquivo anexo. e recomendagdes técnicas.

Fonte: Elaborado pelos autores com apoio do ChatGPT (OpenAl, 2026).
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