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RESUMO

Este trabalho analisa o reposicionamento da marca Kenner a partir de sua aproximacéo
com a cultura periférica. A pesquisa, baseada em revisdo bibliogréfica e estudo de caso,
mostra como a marca incorporou elementos visuais e simbolicos das favelas brasileiras.
Conclui-se gque, ao adotar essa estética, a Kenner redefine sua imagem e contribui para
novas representacdes das periferias, reconhecendo seu valor cultural, sua influéncia no
CONSUMO e seu protagonismo na comunicagao.
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CORPO DO TEXTO

Esta pesquisa ndo se trata de um trabalho que se desvincula da figura da sua
autora. E sim o oposto, nasce das inquietacdes que atravessam minha formacgdo em
Publicidade e Propaganda e minhas vivéncias enquanto jovem nascida e criada na
periferia do interior baiano. A observacdo da trajetéria da Kenner — marca que se tornou
um icone cultural periférico — despertou o interesse em compreender como ela constroi
conexdes simbolicas com as periferias brasileiras e se reposiciona a partir dessa relagéo.
Para isso, é necessario refletir sobre o conceito de periferia e suas interse¢des com a
publicidade, que, ultrapassando a ideia do espaco geogréafico: é, e sempre foi, um lugar
de relacGes de poder, de disputa por visibilidade, um espago de constante reinvencao
cultural e social, um territorio de pluralidade e poténcia criativa que desafiam os modelos
centrais e elitistas de uma organizacdo urbana.

Com a expansdo da internet, ocorre uma reconfiguracdo da presenca midiatica

nessas comunidades, o que abre caminhos para que a publicidade incorpore novas
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narrativas sobre esses territorios, historicamente marginalizados e sub-representados.
Agora as “quebradas™ ganharam “a cena” também por meio de suas expressdes
culturais, movimentos de resisténcia e contribuicdes estéticas que se refletem no mercado
de consumo. Essa autonomia das periferias permitiu que géneros culturais como o funk,
o0 hip-hop, o tecnobrega e o bregafunk, nascidos nas favelas e bairros marginalizados do
Brasil, ganhassem espaco e fossem reconhecidos como movimentos culturais de valor
global. Em um pais onde o montante de consumo por ano das periferias - R$ 167 bilhdes
- € maior do que o PIB de Belo Horizonte - R$ 106 bilhGes, quarta cidade mais rica do
Brasil (Nés, 2023), essas comunidades e a cultura delas emergente sdo uma forte
influéncia no mercado de consumo. Dessa forma, a publicidade comeca a incorporar essa
“juncdo do modo de vida, comportamentos coletivos, valores, praticas, linguagens e
vestimentas” (Nascimento, 2011, p 24) como referéncia em novas estratégias.

A marca Kenner, conhecida por seus chinelos, ndao fica a margem desse
movimento. Inicialmente pensada para surfistas da Zona Sul do Rio de Janeiro, ela passou
a ser adotada pelas periferias do estado. Reconhecendo essa adesdo espontanea, a marca,
decide entdo se reposicionar na publicidade, abragando e se relacionando intimamente
com essa cultura. A mudanca se reflete em campanhas como a série "Retratos de Kenner",
publicada no Instagram da marca. O projeto retne fotografias de profissionais que
documentam o cotidiano das favelas brasileiras, revelando como os produtos da Kenner
estdo integrados a essas realidades. Um dos fotografos participantes, Angelo Pontes, da

Baixada Fluminense, afirma:

Figura 1 — Fotos de Angelo Pontes, da editoria “Retratos de Kenner”

4 Giria que se refere a comunidades periféricas e favelas, destacando o pertencimento e a identidade cultural dos
moradores.

5 A expressdo "a cena" ou “na cena” é uma usada para descrever a presenga ou participacio ativa de alguém em um
contexto cultural especifico, como a misica, moda, arte.
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Fonte: Instagram Kenner (2023)

“Hoje vejo a galera da minha idade com a Sandalia no pe, e a enxergo como parte de uma
construcdo estética periférica. E a sandalia que aguenta o tranco do corre e arremata o
traje pra curtir o baile.” afirma Angelo Pontes, fotografo da Baixada Fluminense, no Rio
de Janeiro, e o primeiro a participar da secdo "Retratos de Kenner". Tornar-se “parte de
uma constru¢do” ¢ estar diretamente ligada aquela cultura, € se tornar um icone, é ser
citada em 80 musicas populares, é ser Kenner. Como ressalta Renata Simon, diretora de

marketing da marca:

Conseguimos crescer muito e ficamos impressionados como eles falam da
marca, como eles gostam da marca, existem umas 80 musicas que citam
Kenner, as pessoas fazem TikTok, super organico, com a Kenner, sobre a
Kenner, isso é lindo, é tudo que uma marca gostaria de ter. (Meio e
Mensagem®, 2023)

E tudo que uma marca gostaria e que poucas alcangam. A Kenner faz parte do “corre””,

do dia a dia nas favelas, ela foi abracada antes de abracar.

Diante disso, emerge a seguinte questdo de pesquisa: como a Kenner constréi sua
relacdo com a periferia e se reposiciona na publicidade a ponto de se tornar um simbolo
da cultura periférica?

A hipdtese é que esse reposicionamento ocorre por meio da ado¢do de elementos
visuais e narrativos que refletem o estilo de vida das periferias, além de parcerias com
artistas locais e campanhas voltadas ao empoderamento comunitario. Para investigar essa
construcdo, o estudo adota como metodologia a pesquisa bibliogréfica e o estudo de caso.
A pesquisa bibliografica, nesse contexto, ¢ entendida como aquela “desenvolvida com
base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”
(Gil, 2002, p. 44).

Este estudo também segue a linha metodoldgica proposta pelo Grupo de Pesquisa

LOGOS - Comunicagdo Estratégica, Marca e Cultura®, que tem como base a analise

® O Meio & Mensagem ¢é um portal brasileiro fundado em 1978, dedicado a noticias e informagdes sobre
comunicacdo, marketing e publicidade.

7 E uma giria usada para descrever a luta diéria, o trabalho e esforco continuo em busca de sustento, sucesso
ou realizacao pessoal.

8 Reconhecido pelo CNPq desde 2014, o grupo de pesquisa visa compreender o fendmeno das marcas e da
cultura na atualidade, investigando seus impactos nas esferas de criacdo, disseminacdo e consumo de
produtos culturais.
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textual e simbolica das manifestacGes de marca, cuja abordagem se fundamenta na analise
dos discursos e na semiotica aplicada ao campo da comunicacdo estratégica. A
metodologia do grupo busca compreender as manifestacdes textuais e simbdlicas das
marcas, considerando as dinamicas contemporaneas de producéo, circulagdo e consumo
de bens culturais e simbolicos. O objetivo central desta investigacdo é analisar como a
marca se expressa e constroi sentidos por meio de seus elementos comunicacionais
(Mapeamento Cultural da UFBA, 2019). Dentre os referenciais tedricos mobilizados pelo
LOGOS, destaca-se Semprini (2010), cujas contribuicGes sobre a construcéo de sentido
nas estratégias de marca orientam a presente pesquisa. Para além desse autor, o trabalho
também se ancora em Holt (2005), que complementa a abordagem ao abordar o conceito
de marcas-icones e sua relagdo com contextos sociais e simbdlicos especificos.

A pesquisa bibliogréfica fornece base teorica, abordando os conceitos de
publicidade, marcas, posicionamento, cultura periférica e também a representatividade.
Sdo consultados livros, artigos académicos e teses relacionados a esses temas. Esse
levantamento ajuda a construir um arcabouco teérico que embasa uma analise critica
sobre a marca e as estratégias de comunicagdo que a consolidam.

Ja 0 estudo de caso se concentra em uma analise detalhada das campanhas
publicitarias da marca, com foco nas a¢des que dialogam diretamente com elementos
artistico-culturais das periferias brasileiras. Sdo0 examinados contedos divulgados no
Instagram da marca, entre 2022 e 2024. A pesquisa evidencia como a marca construiu
sua identidade a partir de narrativas visuais, simbolos e referéncias periféricas,
explorando a publicidade da Kenner que interage com musica, arte, artistas, bem como
outras expressdes culturais que emergem das periferias brasileiras. Além disso, é
fundamental observar como essas intera¢6es contribuem para a construcdo da imagem da
Kenner como uma marca auténtica e de “cria”®. Ao desmembrar esses conte(idos — como
linguagem, icones culturais, imagens e narrativas — é possivel examinar como a Kenner
utiliza esses recursos para fortalecer sua conexdo com a cultura periférica e construir um
dialogo auténtico com esse publico.

A partir disso, entende-se que o trabalho adota a netnografia como método de

pesquisa, considerando sua adequacéo a analise de praticas comunicacionais no contexto

® Termo usado para designar quem nasceu e foi criado em determinada comunidade, especialmente nas
periferias, indicando pertencimento e identidade local.
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digital. Essa escolha se justifica pelo foco da investigacdo, que recai sobre o
posicionamento da marca em suas redes sociais, bem como sobre o0 modo como
determinadas campanhas publicitarias sdo construidas e veiculadas nesses espacos.
Segundo Kozinets (2014), a netnografia € uma adaptacdo da etnografia ao ambiente
virtual, apropriada para o estudo de comunidades online, redes sociais, blogs e foruns.
Além disso, a analise se baseou na perspectiva da comunicacéo organizacional complexa
(Baldissera, 2009), que compreende 0 posicionamento da marca como resultado de
multiplos processos: o institucional planejado, as interacbes com publicos diversos e as
narrativas externas a marca.

Combinando revisédo bibliografica e estudo de caso, a pesquisa investigou como
a Kenner reposicionou sua imagem ao incorporar a estética periférica, reconhecendo o
poder de consumo e a influéncia cultural das favelas. Ao analisar suas campanhas,
estratégias visuais e discursos nas redes sociais, foi possivel observar um movimento
consciente da marca em direcdo a valorizagdo de elementos simbdlicos das quebradas
brasileiras. Esse processo revela ndo apenas uma mudanca de linguagem e identidade
visual, mas também uma tentativa de legitimar sua presenca nesses territorios por meio
de representacBes mais auténticas e conectadas a realidade de seus consumidores.

O estudo evidenciou gue esse reposicionamento ndo se limita a estética, mas
envolve um didlogo mais amplo com as dindmicas socioculturais das periferias,
reconhecendo-as como espacos de producdo de sentidos, criatividade e influéncia
mercadolégica. Com esse estudo, ampliou-se também a compreensdo de como a
publicidade pode atuar como uma ferramenta poderosa para a representacao e valorizacao
de diferentes grupos sociais. A pesquisa reforca, portanto, a importancia de compreender
as marcas como agentes que operam dentro de contextos culturais complexos, capazes de
influenciar percepg¢des sociais e, por vezes, desafiar estigmas associados & periferia.

Ao final, conclui-se que a Kenner, ao abracar a cultura periférica, ndo apenas
reposiciona sua imagem no mercado, mas também contribui para a ampliacdo das
narrativas possiveis sobre as favelas, atribuindo-lhes visibilidade, poténcia e
protagonismo. Espera-se, assim, que esta analise critica contribua para fomentar um
dialogo mais amplo sobre o papel da publicidade na construcdo de icones culturais que

reflitam a complexidade e a diversidade da sociedade brasileira.
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