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RESUMO

O presente estudo objetiva analisar, do ponto de vista imagético, a construgao da marca dos integrantes
da banda Guns N’ Roses. Desta forma, este trabalho, que se particulariza pelo uso das pesquisas Basica,
Exploratério-descritiva, Bibliografica, Estudo de Caso e Qualitativa, elencou aqueles que considera os
principais integrantes da banda (Slash, AxlI Rose e Duff McKagan) e, em seguida, os analisou a partir da
Retorica da Imagem, de Barthes (1990). Ao fim do estudo, entende-se que, no caso de Slash, sua marca
é associada a sua cartola, sua guitarra Les Paul e seu cabelo cacheado. Esses elementos se tornaram
os principais pontos de identificacao para seus fas. Axl Rose, por outro lado, construiu sua marca pes-
soal por meio de suas roupas e da bandana vermelha que costumava usar em muitos de seus shows e
aparicoes piblicas, seus vocais agudos e distintivos também desempenharam um papel crucial em dife-
rencia-lo e torna-lo marcante para seus fas. Por fim, Duff McKagan é reconhecido por sua munhequeira,
suas regatas e seu baixo branco, sendo que sua marca nao se baseia apenas em sua habilidade musical,
mas, também, em seu comprometimento e consciéncia em relagao a sua carreira. Conclui-se, portanto,
que cada integrante da banda Guns N' Roses possui personalidade e estilo diferenciados e é através da
mdsica que construiram suas marcas pessoais de maneiras distintas.

Palavras-chave: Marcas; Branding; Guns N’ Roses.
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ABSTRACT

The present study aims to analyze, from an imagery point of view, the construction of the brand of the
members of the band Guns N’ Roses. In this way, this work, which is characterized by the use of Basic,
Exploratory-descriptive, Bibliographic, Case Study and Qualitative research, listed those it considers to be
the main members of the band (Slash, Axl Rose and Duff McKagan) and, then, analyzed them based on the
Rhetoric of Image, by Barthes (1990). At the end of the study, it is understood that, in the case of Slash, his
brand is associated with his top hat, his Les Paul guitar and his curly hair. These elements have become
the main points of identification for his fans. Axl Rose, on the other hand, built his personal brand through
his clothing and the red bandana he often wore in many of his concerts and public appearances and his
distinctive high-pitched vocals also played a crucial role in setting him apart and making him remarkable
for his fans. Finally, Duff McKagan is recognized for his wristband, his tank tops and his white bass, and his
brand is not only based on his musical ability, but also on his commitment and awareness regarding his
career. It is concluded, therefore, that each member of the band Guns N' Roses has a different personality
and style and it is through music that they built their personal brands in different ways.

Keywords: Brand; Branding; Guns N’ Roses.

RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar, desde el punto de vista de la imagineria, la construccion
de la marca de los integrantes de la banda Guns N’ Roses. De esta manera, este trabajo, que se caracteri-
za por el uso de investigaciones Basicas, Exploratoria-descriptivas, Bibliograficas, de Casos de Estudio y
Cualitativas, enumerd a quienes considera los principales integrantes de la banda (Slash, Axl Rose y Duff
McKagan) v, luego, los analiz6 a partir de la Retérica de la Imagen, de Barthes (1990). Al final del estudio,
se entiende que, en el caso de Slash, su marca esta asociada a su chistera, su guitarra Les Paul y su pelo
rizado. Estos elementos se han convertido en los principales puntos de identificacion de sus fans. Axl
Rose, por otro lado, construyd su marca personal a través de su ropa v el pafuelo rojo que solia usar en
muchos de sus conciertos y apariciones plblicas. Su voz aguda y distintiva también jugd un papel crucial
para diferenciarlo y hacerlo diferente. notable para sus fans. Finalmente, Duff McKagan es reconocido
por su mufequera, sus camisetas sin mangas vy su bajo blanco, y su marca no sélo se basa en su habili-
dad musical, sino también en su compromiso y conciencia respecto a su carrera. Se concluye, por tanto,
que cada integrante de la banda Guns N’ Roses tiene una personalidad y estilo diferente y es a través de
la misica que construyeron sus marcas personales de diferentes maneras.

Palabras-clave: Marcas; Branding; Guns N' Roses.

1 INTRODUGAO

O Rock and Roll surgiu nos Estados Unidos na década de 1950° e, hoje, se caracteriza por sua ins-
trumentacao tipica de banda, com um vocalista, um baterista, um ou dois guitarristas e um baixista. O
estilo musical ganhou reconhecimento mundial nos anos 1970 e 1980, com bandas iconicas como Rolling
Stones, The Beatles, Led Zeppelin e muitas outras.

3 Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/artes/rock. htmit~text=0%20rock%20'n'%20rol1%20%C3%A3,se%20por%20todo%200%20
mundo. Acesso em: 14 abr. 2024.
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Ao longo dos anos, se diversificou em varios sub-estilos, cada um com suas caracteristicas distintas,
como Heavy Metal, Indie Rock, Punk Rock e Hard Rock, sendo que este Gltimo se destaca por ser um es-
tilo mais pesado, com guitarras distorcidas, ritmo acelerado, vocais caracteristicos e letras, muitas vezes,
rebeldes ou controversas. E conhecido, ainda, por sua energia e atitude, com elementos do Rock Classico
e do Heavy Metal, combinando virtuosismo instrumental com melodias cativantes.

Nesse sentido, destaca-se, dentro do estilo musical, a banda Guns N’ Roses, formada em 1985* e que
ficou famosa por seu som mais pesado, combinando elementos do Rock Classico, Punk e Heavy Metal.
O grupo é conhecido por suas musicas enérgicas, riffs de guitarra marcantes, solos virtuosos, vocais
poderosos e letras controversas. Seu estilo é caracterizado, também, por guitarras distorcidas, bateria
potente, baixo pulsante e vocais rasgados.

Sob esse prisma, entende-se que a construcdao de marca € uma peca fundamental na inddstria da
mdsica e, justamente, a banda Guns N' Roses é reconhecida por sua imagem Gnica e marcante, composta
por diversos elementos, como o figurino caracteristico dos integrantes, as capas de albuns iconicas, os
videoclipes elaborados e as performances afamadas ao vivo. Esses elementos contribuem para a cons-
trucao de uma marca forte e distintiva, associada a atitude ousada, rebelde e inconfundivel da banda.
Diante dessa problematica, o presente trabalho objetiva analisar, do ponto de vista imagético, a constru-
cao da marca dos integrantes da banda Guns N’ Roses.

Isto posto, o presente estudo esta estruturado da seguinte forma: inicialmente, apresentam-se os pro-
cedimentos metodol6gicos adotados. Apods, exibe-se a fundamentagao tedrica do estudo, alicergada, so-
bretudo, em marcas e branding sensorial. Na sequéncia, sdo expostas as analises elencadas para o estudo
e, por fim, tém-se as consideracoes finais e as referéncias utilizadas no desenvolvimento do trabalho.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No que tange as suas tipologias, este trabalho particulariza-se pelo uso das pesquisas Basica (quanto
a sua natureza), Exploratério-descritiva (quanto a seus objetivos), Bibliografica e Estudo de Caso (quanto
a seus procedimentos técnicos) e Qualitativa (quanto a abordagem do problema), baseando-se, para
essas definicdes, em Lester (2023), McBride (2023) e Mitcheltree (2023).

Na etapa de coleta de dados, selecionou-se, para este trabalho, as seguintes personagens que, no
entendimento dos autores deste trabalho, contribuem, do ponto de vista imagético, para a construcao
de marca da banda Guns N' Roses. Sao eles:

Quadro 1 - Integrantes

Integrantes Elementos principais

Slash Cartola, cabelo e guitarra Les Paul.
Axl Rose Maquiagem, roupas e bandana vermelha.
Duff McKagan Munhequeira, regata e baixo branco.

Fonte: Os autores (2024)

Na etapa de analise de dados, utilizou-se a Retdrica da Imagem, de Barthes (1990), onde, segundo o
autor, a imagem pode ser compreendida em dois niveis: denotado (imagem objetiva) e conotado (imagem
subjetiva). A imagem denotada é aquela que apresenta uma representacao objetiva do mundo, sem in-
terpretacoes subjetivas que vao além do significado visto; ja a imagem conotada é a que apresenta uma
carga simbdlica subjetiva, ou seja, que vai além do seu significado literal.

4 Disponivel em: https://sites.google.com/site/gunsniroses/home/historia. Acesso em: 14 abr. 2024.
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No contexto da publicidade, por exemplo, a imagem denotada pode ser utilizada para mostrar as ca-
racteristicas de um produto, como uma embalagem ou uma ilustragao que apresenta as funcionalidades
de um objeto. Ja a imagem conotada pode ser utilizada para transmitir uma mensagem mais subjetiva,
que pode estar relacionada a valores, conceitos e estilos de vida.

Ja no contexto das imagens naturais, a imagem denotada é aquela que apresenta uma representacao
do mundo natural, sem muitas elaboracées simbélicas. Por exemplo, uma fotografia de uma paisagem
ou de um animal apresenta uma imagem denotada, que se refere aquilo que esta sendo retratado. Ja a
imagem conotada pode estar presente em uma pintura que representa a mesma paisagem ou animal,
por exemplo, onde o artista pode utilizar de elementos para transmitir uma mensagem subjetiva e criar
uma interpretacao mais pessoal e (nica.

3 SOBRE MARCAS

No mercado atual, as marcas enfrentam o desafio de se destacarem e se diferenciarem da con-
corréncia. Nesse contexto, € importante compreender o conceito de branding e sua relevancia na admi-
nistracao das marcas. Segundo Martins (2006), branding é o conjunto de agdes que vao além da natureza
econdmica das marcas, integrando-se a cultura e influenciando a vida das pessoas.

Segundo Keller (2006, p. 16), as atividades sao mais complexas, envolvendo ‘[...] atividades como de-
sign, naming, protecao legal, pesquisa de mercado, avaliacao financeira, posicionamento e comunicagao
(em seu sentido mais amplo)”. E importante, portanto, ndo reduzir o branding a uma ou duas atividades
apenas. Ainda, segundo Rock Content, 'Branding é o processo de construgao e gestao de uma marca.
E um processo que deve ser organizado e estruturado. Esse processo nunca acaba. E fazer com que a
marca seja viva e crie movimento”.

Além disso, Zerbinatti (2017) destaca a necessidade de as marcas adotarem uma nova postura no
mercado, buscando diferenciacao por meio de agoes que transmitam sua identidade e proporcionem
experiéncias Gnicas aos consumidores. E, assim como Zerbinatti (2017), este processo também é citado
por Hiller (2012, p. 55) como ‘[...] uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestao que coloca a marca
no centro de todas as decisoes da empresa”.

A construcao de uma marca forte e eficaz € um desafio complexo no cenario atual. Segundo Aaker
(2014), a diversidade de canais de comunicacdo tornou a criacdo de um programa de comunicagao in-
tegrada de marketing mais complexo, nao se resumindo apenas a gerar vendas, mas a transmitir uma
mensagem clara e coerente. Além disso, a efetividade da comunicagdo esta relacionada a capacidade dos
clientes de vivenciarem a marca no dia a dia.

Construir uma marca sélida e bem-sucedida é essencial para o sucesso futuro de uma empresa, ja
que envolve a construgdo de uma consciéncia coletiva em seu entorno, preservando sua reputacao e cul-
tivando seus valores. Como afirma Wheeler (2012, p. 24), 'O seu sucesso no futuro depende da constru-
¢ao de consciéncia coletiva, da preservacao de sua reputacdo e do crescimento de seus valores”. A autora
destaca, assim, a importancia de uma abordagem estratégica na constru¢do da marca, envolvendo nao
apenas sua identificacdo visual, mas, também, a percepgcao e os valores associados a marca.

3.1 SOBRE IDENTIDADE DE MARCA

A identidade de marca vai além de sua funcionalidade e caracteristicas basicas (Spence; Keller, 2024;
Evans; Jones; Keys, 2024). Como apontado por Wheeler (2012), existem milhoes de marcas comerciais
registradas nos Estados Unidos. Nestas, a exceléncia € um dos requisitos-chave e as marcas que se
destacam sao mais eficientes em impulsionar a identidade da empresa (Bustomi; Avianto, 2022; Zoghaib
et al,, 2023). Nesse sentido, a exceléncia de ideais reflete em uma marca e na sua capacidade de se des-
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tacar (Pedeliento; Leek; Christodoulides, 2024; Wu; Cheong, 2024). Esses ideais sao compostos por Visao,
Significado, Autenticidade, Diferenciacao, Sustentabilidade, Coeréncia, Flexibilidade, Comprometimento e
Valor, os quais sao destacados a seguir.

Visdo: A construcdo de uma identidade de marca de sucesso vai além de elementos visuais e es-
tratégias de marketing. Como destaca Wheeler (2012, p. 11), ‘o fundamento e a inspiracdo das
melhores marcas € a visao estimulante de um lider eficaz, eloquente e apaixonado”.

Significado: Compreender a esséncia de uma marca, pois € a partir dela que o significado é definido
e incorporado em todos os aspectos da organizacao, conforme destacado por Wheeler, ‘O signifi-
cado emerge do insight para tornar-se a esséncia de uma organizacado: o que ela representa agora
e no futuro”. (2012, p.30)

Autenticidade: A construcao da identidade de uma marca auténtica desempenha um papel crucial.
De acordo com Wheeler, ‘A identidade de uma marca precisa ser a expressao auténtica de uma
empresa: a qualidade Gnica de sua visdo, suas metas, seus valores, sua voz e sua personalidade”
(2012, p. 30).

Diferenciacao: Como ressalta Wheeler (2012), no cenario competitivo em que as marcas atuam, a
busca por destaque e relevancia € uma constante, o papel dos designers na criacao de uma marca
se torna indispensavel. E responsabilidade deles conceber um simbolo que seja Gnico, diferenciado
e capaz de comunicar efetivamente em um breve instante.

Sustentabilidade: A sustentabilidade da marca esta diretamente relacionada a sua capacidade de
se manter relevante, resiliente e capaz de se adaptar a essas mudangas imprevisiveis. Como des-
taca Wheeler, 'Sustentabilidade é a capacidade de uma identidade em se manter em um ambiente
que esta sempre mudando, caracterizado por mutacoes que ninguém pode prever” (2012, p. 34).

Coeréncia: A coeréncia através da consisténcia é a chave para estabelecer e fortalecer a identidade
da marca ao longo do tempo. De acordo com Wheeler, ‘A consisténcia nao precisa ser rigida nem
limitante - em vez disso, € uma linha basica projetada para construir o valor da marca pela repeti-
cao, persisténcia e frequéncia” (2012, p. 36).

Flexibilidade: Wheeler (2012) aponta que no processo de criacao de uma identidade de marca, os
designers enfrentam o desafio de analisar como a flexibilidade pode ser incorporada a arquitetura
da marca. E impossivel prever com absoluta certeza quais serdo os novos produtos ou servicos
gue uma empresa podera oferecer nos proximos anos. Portanto, a identidade da marca precisa ser
igualmente eficaz em diferentes aplicagoes, permitindo que a marca se expanda e se desenvolva
de forma consistente.

Comprometimento: Existe um equivoco comum que pode comprometer o sucesso de uma empre-
sa: a suposicao de que uma vez estabelecida a nova identidade de marca, o trabalho mais dificil ja
foi concluido. No entanto, como observa Wheeler, "Um engano comum & assumir que uma vez que
a empresa tenha sua nova identidade de marca, o trabalho mais arduo ja foi cumprido. Na realida-
de, 0 processo como um todo esta apenas comegando, o trabalho duro esta por vir” (2012, p. 41).
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4 SOBRE BRANDING SENSORIAL

As estratégias de marca e comunicacao desempenham um papel fundamental no envolvimento e na
fidelizacao dos consumidores. Nesse sentido, uma abordagem emergente nesse campo é o Branding Sen-
sorial, que busca explorar a percepgao dos consumidores por meio dos cinco sentidos. Como mencionado
por Zerbinatti (2017, p. 24), 'O estudo da percep¢ao na abordagem da Gestao de Marcas com base nos cinco
sentidos é um campo de conhecimento necessario na compreensao do alcance da experiéncia de imersao
interativa do consumidor frente as estratégias de comunicagao propostas pelo Branding Sensorial”. Ainda,
de acordo com o mesmo autor, os cinco sentidos desempenham papéis especificos na captacao de esti-
mulos do ambiente. Visao, audicao, tato, paladar e olfato sdo responsaveis por captar categorias distintas
de estimulos sensoriais, permitindo uma percepcao completa e multifacetada do mundo ao nosso redor.

Conforme observado por Benites (2016, p. 13), as marcas utilizam muito o estudo dos elementos
sensoriais para impactar seu plblico. A autora destaca que esses estimulos, como sons, aromas e sa-
bores singulares, desempenham um papel fundamental na construcao da identidade da marca. Esses
elementos sdao cuidadosamente selecionados e projetados para criar uma experiéncia consistente e re-
conhecivel para os consumidores.

A visao desempenha um papel fundamental na forma como percebemos e nos relacionamos com o
mundo ao nosso redor. Quando se trata de marcas, a visao desempenha um papel ainda mais importan-
te. Como afirmado por Gobé (2002, p.30),

[...] uma marca, que trabalha com cores que refletem seu conceito, facilita a sua identificacao e
constroi associagdes especificas, pois a cor € uma modalidade de informacao que contribui de
maneira relevante para a percepcao emocional de marcas, levando em consideragao as suas
qualidades fisiologicas que influenciam diretamente a percepcao dos consumidores.

Duas areas-chave em que as marcas investem pesadamente sao dois segmentos da parte visual da
marca, sendo eles o design e o nome. Como afirmado por Benites, 'O segundo investimento das marcas é
no design, na marca visual, pois consideramos que o primeiro investimento é a criacao do nome da mar-
ca" (2016, p. 94). O design desempenha um papel fundamental na forma como uma marca é percebida e
reconhecida pelo piblico.

Compreender o impacto da audicao na percepgao das marcas € essencial para aproveitar o poder
dessa modalidade sensorial e criar experiéncias significativas para os consumidores. Como afirmado
por Zerbinatti (2017, p.30), “Marcas que fazem uso criativo da misica ou destacam sons relacionados ao
produto conseguem despertar sentimentos positivos nos consumidores”.

As marcas modernas estao constantemente buscando maneiras inovadoras de se conectar emocio-
nalmente com seu piblico-alvo. De acordo com Benites (2016, p.56) 'Elas investem em sons personali-
zados a cada acao de seus produtos, como por exemplo: vocé liga o computador e o Windows emite um
som de inicio. Quando vocé desliga o computador, o Windows emite um outro som.”

No contexto das estratégias de comunicagao de uma marca, € fundamental considerar a inclusao e a inte-
racao de todos os consumidores. O tato desempenha um papel importante nesse aspecto, pois & um sentido
que pode proporcionar experiéncias sensoriais significativas. Como mencionado por Zerbinatti (2017, p.37), 'O
uso de estimulos ao tato, na comunicacdo de uma marca, contribui para a inclusao de deficientes, facilitando
a sua interagao com o produto, bem como possibilita o0 aumento da percepgao de qualquer consumidor”.

A sensacdo de tocar e provar um produto vai além da simples percepcao fisica, ela pode evocar me-
morias afetivas e despertar sensacoes prazerosas. Conforme destaca Benites (2016, p. 220), 'Quando
temos a oportunidade de provar e tocar o produto, nosso cérebro guardara a sensagao do toque/provae,
se isso mexer com as emocgoes, a experiéncia se potencializa, pois ativamos mais sentidos e a lembranca
se tornara mais forte”.

Dialogos & Ciéncia | V.3 | N.2 | p. 250-264 | Fluxo Continuo 2024




256

Nas estratégias de comunicacao das marcas, explorar o sentido do paladar pode desempenhar um
papel fundamental na criagdo de uma relagao de afeto e proximidade com os consumidores. Conforme
destacado por Zerbinatti (2017, p.39), 'As marcas que buscam estimular o sentido do paladar em sua
comunicacao estabelecem uma relagao de afeto com os consumidores, chegando, ainda, a despertar
sensacoes positivas na medida em que a composicao quimica de alguns alimentos é constituida por
substancias que fabricam neurotransmissores no cérebro, causando sensacao de bem-estar e prazer”.

Quando se trata das marcas que exploram o sentido do paladar, nao basta apenas oferecer um
produto saboroso. Como aponta Benites (2016, p. 186), ‘Marcas que lidam com o paladar também preci-
sam se preocupar com o aroma do produto e com a aparéncia dele, pois antes de ingerirmos um produto,
observamos e sentimos o aroma”.

A utilizacao de fragrancias desempenha um papel crucial na criacdo de vinculos emocionais entre as
marcas e seu piblico. Como ressaltado por Zerbinatti (2017, p.42), 'as marcas que procuram associar seu
produto ou servigo, com fragrancias que remetem a lembrangas positivas dos consumidores, conseguem
criar um vinculo emocional com seu pablico e suscitar sensacoes de bem-estar”.

0 aroma tem o poder Gnico de evocar emogodes, despertar memarias e influenciar nossas percepgoes.
Ao criar um aroma exclusivo para sua marca, as empresas podem criar associagoes positivas na mente
dos consumidores e estimular uma maior conexao emocional com seus produtos ou servicos. Como
mencionado por Benites (2016, p. 164), ‘Como vimos, o aroma é um sentido que pode nos trazer a tona
lembrancas e, com isso, modificar nossa disposi¢ao para o consumo”.

5 ANALISES: A MARCA DOS INTEGRANTES
DA BANDA GUNS N’ ROSES

5.1 SLASH

Saul Hudson, mais conhecido como Slash, é guitarrista da banda Guns N' Roses e recebeu seu apelido
durante a adolescéncia, dado por seu amigo Seymour, que acreditava que esse nome fazia mais sentido
do que o seu proprio. O mdsico, que nasceu em 23 de julho de 1965, na cidade de Stoke-on-Trent, na In-
glaterra, tem como pais Ola e Anthony, com sua mae atuando como figurinista e seu pai como designer
grafico. Além disso, Slash tem um irmao chamado Albion®.

Musicalmente falando, a presenca de Slash nos palcos é marcada por um estilo distintivo que o tor-
na inconfundivel. Seu figurino & composto principalmente por roupas escuras, como cal¢as de couro ou
jeans pretos e camisetas ou regatas pretas com ilustracdoes no centro. Além de suas roupas, Slash é
conhecido por seus acessorios caracteristicos.

A cartola é seu acessorio mais emblematico, que ele usa com frequéncia durante suas apresentacoes.
Ele também é visto usando dculos pretos, de formato aviador, em alguns momentos do show. No que diz
respeito ao calgado, Slash frequentemente escolhe entre botas ou ténis na cor preta, proporcionando-lhe
conforto e mobilidade enquanto realiza suas performances no palco. Seu estilo & acentuado por uma
variedade de anéis e pulseiras.

5 Disponivel em: https://www.slashonline.com/. Acesso em: 22 abr. 2024.
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Figura 1: Slash

Fonte: Gear News (2017, online)

Quanto as guitarras, a Gibson Les Paul é a sua escolha mais comum, mas ele ocasionalmente muda
para outros modelos, como a Green B.C. Rich Bich, especialmente para misicas especificas. A perfor-
mance de Slash durante suas apresentacoes é dinamica e repleta de ‘energia”. O artista ndo se limita a
permanecer estatico como guitarrista, mantendo um constante movimento pelo palco, percorrendo-o e
interagindo ativamente com os demais membros da banda.

Os momentos mais marcantes de sua performance acontecem durante seus extensos solos de gui-
tarra, nos quais nao apenas exibe sua notavel destreza técnica, mas também interpreta as mdsicas. Um
aspecto fundamental de suas apresentagdes é sua interacdo com a plateia. Slash faz contato visual com
os fas, acena para eles e até mesmo joga palhetas de guitarra para a multidao, criando uma conexao
direta com seus admiradores.

Slash pode ser considerado uma marca consolidada por sua constancia, nao se moldando as modas,
tendo sido fiel ao longo dos anos ao seu estilo e propdsito. O processo de construcdo da marca Slash é
um exemplo de como um individuo pode se tornar uma marca reconhecida e Unica. A marca Slash foi
moldada por varios elementos distintivos, incluindo seu nome (nico, sua caracterizagao pessoal e suas
escolhas de estilo, como a icnica cartola e a guitarra Les Paul.

De acordo com Keller (2006), a marca ndo se limita a um nome ou logotipo; € uma combinacado de pro-
cessos que envolvem a criacao de uma identidade (nica e memoravel. No caso de Slash, seu nome, que
é diferente e memoravel, desempenhou um papel importante na construcao de sua marca pessoal. As
pessoas costumam associar, imediatamente, o nome 'Slash” a imagem iconica do guitarrista.

Além disso, elementos visuais, como a cartola e a guitarra Les Paul, se tornaram marcas registradas
do guitarrista. Esses itens sao parte integrante de sua imagem e o distinguem de outros. A cartola, em
particular, € um simbolo reconhecivel que faz parte de sua caracterizagao pessoal. Como mencionado por
Zerbinatti (2017), para se tornar uma marca de sucesso, &€ necessario que a marca se torne uma filosofia
de vida. Nesse sentido, Slash incorporou seu estilo de vida e personalidade auténtica a sua marca. Sua
autenticidade pode ser percebida como uma das principais razoes pelas quais ele se destacou no mundo
da msica e da cultura pop.

Dialogos & Ciéncia | V.3 | N.2 | p. 250-264 | Fluxo Continuo 2024




258

A filosofia de vida de Slash, que inclui elementos como sua devogao a misica, sua paixao pela guitarra
e seu estilo pessoal distintivo, contribuiram para sua autenticidade como marca. De acordo com Wheeler
(2012), uma marca auténtica é aquela que reflete verdadeiramente a esséncia da empresa ou, no caso
de Slash, do individuo por tras dela. A autenticidade de Slash como marca é evidente em sua aparéncia,
sua msica e sua paixao pela arte da guitarra. Ele nao esta simplesmente seguindo tendéncias; ele esta
sendo verdadeiro consigo mesmo, o que é um atributo valioso em uma marca.

Em resumo, a marca Slash se desenvolveu ao longo do tempo como resultado de sua singularidade,
sua aparéncia distintiva e sua autenticidade como individuo e masico. Esses elementos contribuiram
para que ele se tornasse uma marca reconhecida e respeitada no mundo da msica e além.

5.2 AXL ROSE

William Bruce Rose Jr., conhecido como Axl Rose, é o vocalista da banda Guns N’ Roses. Nascido em
Lafayette, Indiana, em 6 de fevereiro de 1962, ' Axl” foi adotado como nome artistico por ser uma referén-
cia a primeira banda de rock da qual o cantor fez parte, chamada A-X-L®.

No que diz respeito a sua aparéncia nos palcos, AxI Rose possui uma marca registrada inconfundivel.
Quando a banda Guns N’ Roses estava no inicio de sua trajetoria, o cantor era reconhecido por usar uma
bandana vermelha em seus longos cabelos ruivos. Seu estilo também se tornou emblematico, muitas
vezes se apresentando sem camisa, com shorts curtos, cuecas e até mesmo uma kilt, uma saia de 13
escocesa. Axl costumava usar roupas e acessorios com estampas relacionadas aos Estados Unidos e a
Inglaterra. No entanto, com o passar dos anos, seu estilo evoluiu, e ele adotou uma aparéncia mais séria,
optando por camisetas normalmente pretas ou de cores neutras, frequentemente com estampas que
faziam referéncia a algo ou alguém associado ao local onde esta se apresentando. Ele também passou a
usar calcas jeans, muitas vezes rasgadas e de lavagem média, bem como alguns acessérios como cha-
péus, coletes e sua bandana vermelha.

Figura 2: Bandana Vermelha

Fonte: Fashionismo (2015, online)

6 Disponivel em: https://whiplash.net/materias/curiosidades/201652-gunsnroses.htm/. Acesso em: 27 abr. 2024.
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No que se refere a sua performance no palco, Axl Rose sempre foi conhecido por sua energia. Ele
corria, pulava e dangava durante todo o show, e essa disposicao nao diminuiu com o passar dos anos.
Mesmo atualmente, Axl continua a exibir uma presenca de palco enérgica, mantendo sua danca durante
mdasicas como Mr. Brownstone.

Axl também se destacou por seus vocais agudos durante as mdsicas. No entanto, a2 medida que envelheceu,
e para preservar sua voz, ele incorporou outras técnicas vocais em seu repertorio, reduzindo a frequéncia dos
agudos. Houve um periodo em que sua voz enfrentou desafios, particularmente durante os agudos, o que o
levou a ajustar suas técnicas vocais. No entanto, seus graves continuam os mesmos ao longo de sua carreira.

Uma das caracteristicas de Axl Rose é o habito de arremessar seu microfone durante as apresenta-
¢oes, embora tenha parado ap6s acertar acidentalmente uma fa. No entanto, sua interatividade com o
pUblico sempre foi uma parte essencial de suas performances, mantendo uma conexao forte com seus
fas ao longo dos anos.

Axl Rose se tornou uma marca em grande parte devido aos elementos sensoriais que incorporou a
sua imagem e ao seu estilo. Conforme destacado por Zerbinatti (2017), a influéncia da audicao na per-
cepcao das marcas é fundamental para criar experiéncias memoraveis para os consumidores. Axl Rose
€ conhecido por seus vocais agudos e sua capacidade de atingir notas altas nao apenas o diferenciou,
mas, também, o tornou marcante para seus fas, contribuindo para sua identidade como artista e marca.

Outro elemento visual presente na imagem de Axl Rose é a bandana vermelha que ele usava durante
muitos de seus shows e apari¢des piblicas. Essa escolha de acessorio nao apenas se tornou sua assi-
natura visual, mas, também, despertou o interesse e a identificagao de seus fas. Conforme Gobé (2002)
observa, as marcas que utilizam cores que refletem seu conceito podem facilitar a identificacao e criar
associacoes especificas na mente dos consumidores. No caso de Axl Rose, a bandana vermelha passou
a representar nao apenas sua imagem, mas, também, a intensidade de sua masica.

Além disso, como mencionado por Martins (2006), Axl Rose conseguiu integrar sua imagem a cultura
e influenciar a vida das pessoas, transformando seu estilo em uma filosofia. Essa filosofia, juntamente
com os elementos sensoriais, contribuiu para que ele se destacasse no mundo da mdsica. Como ressalta
Zerbinatti (2017), as marcas precisam se diferenciar e proporcionar experiéncias (nicas aos consumido-
res, e Axl Rose conseguiu isso através de elementos sensoriais.

A marca Axl Rose se construiu a partir de uma combinacao de elementos sensoriais, como sua voz
aguda e sua bandana vermelha, todos integrados ao seu nome artistico dnico. Esses elementos, junta-
mente com processos associados, como mencionados por Keller (2006), contribuiram para que ele se tor-
nasse conhecido no cenario musical e se transformasse em uma marca que transcende a misica em si.

5.3 DUFF

0 baixista da banda Guns N' Roses, Michael Andrew McKagan, conhecido como Duff McKagan, nasceu
em Seattle, em 5 de fevereiro de 1964. Ele é o cacula de oito irmaos, sendo seus pais Alice Marie e EImer
‘Mac” McKagan’.

Duff McKagan adotou um estilo mais influenciado pelo punk no inicio de sua carreira, caracterizado
por cabelos longos e desfiados, roupas de couro preto e acessdrios com tachas. No entanto, ao longo
do tempo, seu estilo se alinha mais com o dos outros membros da banda. Atualmente, ele é frequente-
mente visto usando calcas jeans escuras ou pretas e botas escuras. Uma caracteristica marcante de seu
estilo ao longo de sua carreira € o uso constante de munhequeiras em seus pulsos.

Outro aspecto notavel em seu estilo é o uso frequente de regatas pretas. Algumas dessas regatas
apresentam estampas de bandas, como Motorhead, enquanto outras fazem referéncia a elementos do
pais onde ele esta se apresentando. Essa escolha de vestuario ndo apenas contribui para sua imagem,
mas também demonstra sua conexdo com seus fas, independentemente de onde esteja tocando.

7 Disponivel em: https://www.letras.com.br/duff-mckagan/biografia. Acesso em: 10 abr. 2024,
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Duff McKagan, assim como os outros membros da banda, & conhecido por sua energia no palco e
por manter uma forte conexao com o piblico. Durante as apresentagoes, ele esta constantemente em
movimento, e isso cria uma experiéncia dinamica para os fas. Ao contrario da maioria dos baixistas, Duff
nao fica restrito a uma posicao especifica no palco, tornando-o um destaque em qualquer parte do show.

O baixo utilizado por Duff McKagan, & o 'Duff McKagan Precision Bass®», que é uma versao
personalizada do Precision Bass da marca Fender. Este baixo é projetado de acordo com as preferén-
cias musicais e especificacoes de Duff, proporcionando um som distintivo e que contribui para o som
da banda. O Duff McKagan Precision Bass possui um corpo solido e confortavel, com captadores de alta
qualidade que produzem graves profundos e potentes. Sua estética apresenta caracteristicas tnicas que
o diferenciam de outros baixos Precision Bass padrao da Fender.

Figura 3: Munhequeira

. 00008L< 88 0002002300
Fonte: Rolling Stone (2019)

A citacdo de Wheeler (2012, p. 24), que afirma que o seu sucesso no futuro depende da cons-
trucdo de consciéncia coletiva, da preservacao de sua reputacgdo e do crescimento de seus valores”,
é relevante quando considerando a trajetdria de Duff McKagan. O baixista ganhou reconhecimento
nao apenas por sua habilidade musical, mas também por sua abordagem comprometida e conscien-
te em relacao a sua carreira.

Duff McKagan enfrentou desafios em sua vida, incluindo lutas contra o abuso de drogas e alcool. No
entanto, ele optou por levar sua msica a sério e buscar uma vida mais saudavel. Essa escolha ndo ape-
nas preservou sua reputacdo como misico talentoso, mas também o ajudou a construir uma consciéncia
coletiva em torno de sua jornada de superacao.

Assim como Wheeler (2012), Spence e Keller (2024) e Evans, Jones e Keys (2024) advertem sobre o
equivoco comum de que o trabalho arduo termina apos o estabelecimento de uma nova identidade de
marca, Duff McKagan entende que o sucesso musical e a construcao de sua propria ‘marca” como bai-
xista ndo dependem apenas de seu talento inicial, mas de seu comprometimento continuo em aprimorar
suas habilidades, manter sua integridade e crescer como artista.
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Conforme destacado por Benites (2016), o design visual & um dos principais investimentos das marcas,
sendo precedido apenas pela criacdo do nome da marca. Nesse contexto, Duff McKagan conquistou
consideravel prestigio através do seu baixo, que foi especificamente projetado para atender as suas
necessidades e preferéncias, resultando em uma imagem (nica e marcante.

Mencionado por Benites (2016), as marcas reconhecem a importancia dos sons personalizados na
criacao de identificacao e lembranca. No caso de Duff McKagan e seus colegas de banda, a misica de-
sempenhou uma forma de comunicagao e conexao com o piblico. Através de sua msica, a banda con-
seguiu estabelecer uma marca sonora, demonstrando como a masica pode ser uma ferramenta eficaz
na construgao de uma marca soélida e duradoura.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A banda Guns N' Roses é fortemente reconhecida no mundo da mdsica, e seu sucesso impactou sig-
nificativamente seus fas. Muitos deles nao apenas apreciam a mdsica da banda, mas também adotam
um estilo de vida que reflete a cultura da mesma. Esses fas podem usar acessorios e roupas que os fa-
¢am sentir-se mais proximos e semelhantes aos membros, criando uma espécie de comunidade ou tribo
em torno da identidade da banda.

Nesse sentido, o objetivo deste trabalho foi analisar, do ponto de vista imagético, a construcao da
marca dos principais integrantes da banda Guns N’ Roses: Axl Rose, Slash e Duff McKagan. Percebeu-se,
através das analises realizadas, que cada um desses misicos, de maneiras distintas, conseguiu criar e
solidificar sua propria marca, incorporando elementos musicais e caracteristicas visuais que os torna-
ram reconheciveis para o plblico.

No caso de Slash, sua marca é associada a sua cartola, sua guitarra Les Paul e seu cabelo cacheado.
Esses elementos se tornaram os principais pontos de identificagdo para seus fas. De acordo com Keller
(2006), para ser uma marca de sucesso, & necessario que a marca se torne uma filosofia de vida. Nesse
sentido, Slash incorporou seu estilo de vida a sua marca, refletindo sua esséncia e paixao pela guitarra,
conforme preconizado por Wheeler (2012).

Axl Rose, por outro lado, construiu sua marca pessoal por meio de suas roupas e de sua bandana
vermelha que costumava usar em muitos de seus shows e apari¢des plblicas. Conforme destacado por
Zerbinatti (2017), a audicao desempenha um papel significativo na percepcao das marcas, criando expe-
riéncias memoraveis para os consumidores. No caso de Ax|, seus vocais agudos e distintivos também
desempenharam um papel crucial em diferencia-lo e torna-lo marcante para seus fas. Esses elementos
contribuiram, portanto, para a identidade do artista enquanto marca.

Ja Duff McKagan é reconhecido por sua munhequeira, suas regatas e seu baixo branco. Sua marca
nao se baseia apenas em sua habilidade musical, mas também em seu comprometimento e consciéncia
em relacdo a sua carreira. Assim como Wheeler (2012) adverte sobre o equivoco comum de que o tra-
balho arduo termina apds o estabelecimento de uma nova identidade de marca, Duff demonstra que o
sucesso musical e a construcdo de sua propria ‘marca” como baixista dependem de seu continuo apri-
moramento, integridade e crescimento como artista.

Entende-se, portanto, que cada integrante da banda Guns N' Roses possui personalidade e estilo
diferenciados, e é através da musica que eles construiram suas marcas pessoais de maneiras distintas.
Ainda, como continuidade do estudo, sugere-se que as analises aqui apresentadas podem ser feitas,
também, em integrantes de outras bandas ic6nicas, como Metallica, Led Zeppelin e AC/DC, em ambito
internacional, ou, ainda, em artistas como Renato Russo, Cazuza e Raul Seixas, atendo-se, nesse caso, a
esfera nacional.
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