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arca: O Poder da Marca no Ambito Cultural En-
volvendo a Banda Kiss e 2a BMW NIini—Cooper1

RESUMO

Este trabalho relata a pesquisa sobre o poder da
marca e o que ele envolve. A marca passou a ser
nas ultimas décadas um dos patriménios mais
importantes das empresas nio apenas comer-
cialmente. Ela representa um papel muito im-
portante no meio cultural envolvendo muisica, es-
porte, festivais, etc. No contetido deste trabalho
sera apresentado um exemplo referente a marca
e sua relagdo com a musica, representado pela
parceria entre a banda de rock Kiss e a a marca
de automoéveis BMW-Mini Cooper. Apesar das
marcas serem distintas, esta parceria passou a

ser um marketing positivo para ambas.

P ALAVRAS-CHAVE

Marca, Kiss, Mini Cooper, Mini Contryman.

A marca tem uma importancia significativa
em qualquer empresa, produto, equipe, grupo musi-
cal, pessoas carregam suas proprias marcas e muitas
vezes O sentimento que se tem sobre essas marcas

¢ muito mais importante do que o préprio conhe-
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cimento da propria empresa ou o negocio atribuido
a marca. Agrega-se 2 marca um clemento maior que
um simbolo ou imagem. Este componente vem cat-
regado de emocio e acrescenta valor e credibilidade a

muita coisa relacionada.

O s. Sentidos Atribuidos. a uma Mar-
ca

De acordo com PEREZ (2004), as marcas estdo
rodeando as pessoas o tempo todo e mexem muito
com os cinco sentidos, sdo atribuidas de cores, for-
mas, além de utilizar embalagens e praticamente se
fazer presente no cotidiano. Sem perceber as mesmas
fazem associagdes nas nossas mentes que passamos
a reconhecer certas coisas apenas por uma cot, um
traco ou uma fonte.

Existe um poder de representar as pessoas que as
utilizam , ja ha muito tempo as pessoas sao julgadas
quanto a classe social, estilo de vida, crencas e prefe-
réncia politica devendo-se as marcas que se atribuem
e que defendem. Sendo assim somos julgados nio
pelo que somos, mas sim pelo que vestimos, usamos,
escutamos, frequentamos e acreditamos. Em todos
estes critérios as marcas estdo relacionadas e formam
um perfil par cada um de nés. As marcas influenciam,
fazem com que pessoas passem a set 0 que N2o sio
e até mesmo fazem as pessoas acreditarem ser aquilo
que sempre quiseram ser.

GOBE (2002), menciona que os clientes nio devem

ser vistos como alvos a serem atacados, mas como

pessoas que com as quais deve-se construir um re-
lacionamento, no qual os produtos atendem neces-
sidades. Proporcionar experiéncias satisfaz desejos.
Esta relacio entre honestidade e confianca indica
honestidade como obrigagao. As marcas devem bus-
car confianca, para gerar envolvimento e intimidade,
relacdo de qualidade objetivando a preferéncia onde
ndo basta ter qualidade reconhecida. F preciso bus-
car a preferencia de publico, relacio de notoriedade.
Aspiracdo na qual ser reconhecido ¢ diferente de set
amado. Para ser amado, a marca precisa refletir as as-
piracoes de seus clientes, relacdo de identidade para
personalidade onde a marca para se diferenciar, além
de ter uma identidade clara, precisa ter uma propos-
ta, carter, carisma, relacio de funcionalidade. Este
sentimento que mais do que funcional, que provo-
ca experiéncias através do design. A relagdao de oni-
presenca para presenga emocional que relaciona alta
visibilidade nido é mais suficiente, as marcas devem
buscar contatos emocionais com as pessoas, relacio
de comunicagido para o dialogo, no qual, mais do que
discursar através da comunicacio tradicional, as mat-
cas precisam estar presentes na vida dos seus clientes.
Esta relacio de atendimento para relacionamento
quando atende bem ¢é s6 uma tarefa de venda. Esta-
belecer relacionamentos é reconhecer a importincia
do cliente.

De acordo com PEREZ (2004), no meio cultural as
marcas estao presentes e podemos utilizar aqui mui-
tos exemplos de marcas que transformam as pessoas.
Uma delas est ligada ao esporte, podemos observar
em um jogo de futebol como existem pessoas que
praticamente fazem de tudo pelo time de coragao. Es-
tamos diante de uma relagcdo emotiva entre 0 amor

do torcedor e o time que é representado por uma

marca. Da mesma maneira em um show de uma ban-
da de rock, o publico enfrenta dias na fila, se esma-
ga entre milhoes de pessoas para ver duas horas de
show de uma banda que apresenta a sua marca. Nos
dois exemplos a paixdo e o sentimento é tdo forte pe-
las marcas que, é comum ver-se essas marcas tatuadas
na pele dessas pessoas, nome de filhos com o nome
dessas marcas, casas pintadas nas cores relacionadas
aos times. Pablico que chega ao ponto de enfrentar
com violéncia outras pessoas que nao apoiam a mes-
ma marca.

Sdo marcas que mexem com a paixdo das pessoas,
ultrapassam o sentimento, fazem pessoas viajar pelo
mundo para ouvir uma banda ou ver o time de fute-
bol jogar.

Essa paixdo fez com que os profissionais de marke-
ting iniciassem um processo de licenciar essas marcas
para, camisetas, produtos, brinquedos, automoveis.
Produtos estes que passaram a ser encontrados e ven-
didos facilmente, fazendo girar o caixa destas insti-
tuicoes.

O uso da marca cria emogdes e um valor subjetivo
através de suas imagens. A escolha se realiza em trés
niveis: o racional que gera vantagens e atributos, o
conceitual que cria crengas e conceitos e 0 emocional,
que gera gosto envolvimento.

Estas categorias podem estar relacionadas tanto a
uma marca cultural quanto a um produto. No caso do
produto, a fidelidade muitas vezes nao ¢ tao assidua
quanto a de um time de futebol ou banda musical.
Atualmente, observamos algumas marcas comerciais
no mundo que comeg¢am a despertar uma emog¢ao e
envolvimento de paixdo como descrito acima com ti-
mes e bandas.

Segundo, MARTINS (1992) as marcas tém uma influ-
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éncia muito importante na relacio com os consumi-
dores. Quando ¢é percebida uma vantagem e refletem-
se ate mesmo questoes culturais que se assemelham a
essa pessoa, o consumidor é capaz de relevar desvan-
tagens funcionais e mudar sua opinido sobre o produ-
to, provando que ¢ fundamental a boa administragdo

da marca em qualquer mercado e cenario.

E xtensio.de Marca

Segundo PEREZ (2004) cada produto transmite ao
seu consumidor uma imagem, mensagens semanti-
cas e valotes que sio automaticamente refletidos na
marca. Os valores e atributos identificados em uma
marca provocam uma situagdo, na qual pode-se ini-
ciar o processo de extensdo da marca. A marca a ser
estendida a outros produtos tende a reter na mente
dos consumidores uma imagem ja consolidada. Esta
confianga gerada pela marca ¢ repassada aos produtos
que levardo seu nome, nao gerando davidas na mente
do consumidor. Este processo pode entdo afirmar e
consolidar ainda mais as qualidades da marca quando
a mesma ¢ relacionada a um produto que agrade mais
e acrescente mais atributos positivos a marca. Existe
um risco em efetuar processos deste tipo pois algumas
vezes o produto que tem sua marca estendida acaba
denegrindo seu nome quando o mesmo ¢ atribuido a
produtos que nio geram valor algum e que nio tem
nada a ver com a marca original. Desta forma a marca
ja consolidada pode perder sua esséncia e ndo ter mais
a mesma imagem na mente dos seus consumidores.

Na maioria das vezes a extensdao da marca acaba dei-
xando-a mais poderosa fazendo uma generalizacio

semantica na mente dos consumidores e deixando
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mais facil o processo de venda de um novo produto.

M arcas Multiplas

De acordo com PEREZ (2004) muitas empresas nio
utilizam seu nome claramente em seus produtos, isso
as permite ter multiplos produtos em suas linhas e
varios produtos concorrendo entre si.

Empresas como Unilever, P&G, HiperMarcas, sio
exemplos de empresas que utilizam este processo em
seus produtos. Cada uma delas possui uma extensa
linha de produtos em diversas categorias e na maio-
ria das vezes o nome do fabricante aparece em letras
pequenas. Atualmente, algumas dessas marcas come-
¢am a criar asas e a divulgar suas marcas como motivo
de atribuir qualidade a seus produtos. Este fato torna
mais facil a aceitacio de um novo produto, ja atri-
buindo a qualidade do fabricante. Por muito tempo,
consumimos diversos produtos de diferentes catego-
rias sem saber que eles eram fabricados pela mesma
empresa. Como exemplo, nossas maes souberam ha
pouco tempo que a empresa que fabricava o sabdo
em p6é6 OMO era mesma que fabricava a maionese
HELLMANNS.

Langar produtos assim faz com que as empresas te-
nham mais controle sobre o mercado, podendo langar
muitos produtos similates, com marcas diferentes e
estratégias muito bem definidas dando uma vida mais
longa para cada marca. Pode haver canibalismo den-
tro das empresas com produtos similares concorren-
do no mesmo segmento. Este fato pode tornar-se um
ponto positivo, por provocar concorréncia interna e
disciplina controlada para que o mercado cres¢a de
uma forma mais ordenada.

Hsta forma vem chegando também a indudstria au-

tomotiva. As marcas automotivas sao muito fortes e
colocam em seus automéveis imagem e status dife-
rentes. A montadora BMW, fabricante de carros de
luxo, tem uma outra divisio de automéveis chamada
MINI-COOPER. Estes sido carros caros, da catego-
ria luxo, compactos que inspiram outros valores, ten-
tando atingir um publico diferenciado. Esta imagem é
completamente diferente da linha tradicional de auto-
moveis da BMW, fruto de nova tendéncia das monta-
doras, uma vez que o mercado vem se crescendo com

surgirnento de novas marcas.

E xtensio.de Linhas

A extensio de linha de produtos faz com que
a marca atinja ainda mais consumidores dando mais
sustentacdo a marca, uma forma de atingir a maio-
ria dos consumidores daquele segmento. Podemos
observar como isso é feito nas marcas de roupa por
razdes obvias, pela necessidade de modelos e tama-
nhos para atender o publico Na industria automotiva
podemos ver as grandes marcas de automoveis com
diferentes marcas de veiculos, luxuosos, populares,
grandes, pequenos e todos com varias cores. Hoje
a industria de limpeza e alimentos ja segmenta suas
marcas de produtos. Assim, podemos encontrar em
display, uma marca de achocolatado com varios sabo-
res e tamanhos e nos produtos de limpeza variadas
fragrancias e tamanhos sendo apresentados aos con-
sumidores.
A extensio de imagem trata-se do caso no qual a mar-
ca ultrapassa seus limites originais. Utiliza-se artistas,
esportistas, cantores, apresentadores, musicos, cujos
nomes sao atrelados aos produtos para que as vendas

sejam alavancadas. Esta forma de extensdo de marca

pode ser muito produtiva ou um grande fracasso, pois
se trata de uma ac¢do de enorme risco para a empresa.
Ao mesmo tempo constitui-se em uma forma de
diminui¢io dos custos de um lancamento pois traz
a credibilidade de um nome ou de uma marca a um
novo produto. A credibilidade j é colocada juntamen-
te com o nome ja estabelecido da marca ou da pessoa
a ecla relacionada. Esta estratégia ¢ considerada de ris-
co pois pode acontecer de a pessoa que esteja a frente
da campanha se envolver em algum caso polemico e
negativo, fato que faz com que o caso se arremeta a

marca envolvida.

B anda Kiss e.a Marca Kiss

A banda Kiss, é uma banda de rock norte america-
na, lancada em meados dos anos 70. Logo chamou
a atengdo, pois seus componentes se apresentavam
com as caras pintadas, caracterizando diferentes per-
sonagens. A banda conquistou muitos fas, o sucesso
rompeu as batreiras dos Estados Unidos, e desde essa
época a banda ja tinha uma visdo diferenciada das de-
mais, pois comecaram a trabalhar a marca da banda.
Criaram com seus fis o exército do Kiss (Kiss Army)
que resultou na identidade da marca. Nao demorou
muito € as pessoas passaram a vestir a camisa com
a marca Kiss, pintavam o rosto como os integrantes.
A marca Kiss comecou a criar produtos que passa-
ram a ser consumidos pelo exército Kiss de forma
desenfreada. A banda utilizou a paixdo e a emogdo
despertada nessas pessoas para criar sua imagem em
sua marca. Dos anos 70 até os dias de hoje a banda ja
licenciou mais de 3000 produtos diferentes, entre eles
estdo preservativos, vinhos, cervejas, caixao funerario,

roupas, brinquedos, perfumes, entre outros. A banda
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atuou em diferentes segmentos e conseguiu fortalecer

ainda mais a sua marca.

i

Figura 1 — Logotipo da marca Kiss, da banda

norte americana Kiss.

A marca Kiss estava em tudo e mesmo as pessoas
que nao gostavam da banda, passaram a conhecer a
marca, seus integrantes e a se interessar por seus pro-
dutos.

Grandes empresas comecaram a se interessar pelo
nome Kiss, empresas mundiais passaram a adquirir
a marca Kiss para estampar seus produtos. A Coca-
Cola por exemplo estampou em uma edi¢ao limitada
estampou o nome Kiss e a cara de cada integrante
em suas garrafas. M&Ms foi uma outra marca que
colocou em seus famosos chocolates a cara pintada
de cada integrante da banda em uma edigiao também
limitada.

Mais recentemente no ramo automotivo a BMW, pro-
prietaria da marca Mini-Cooper, fechou um contrato
com a banda e adquiriu o seu nome para produzir
quatro modelos com a cara dos personagens da ban-
da, poucas unidades foram produzidas e as mesmas
vendidas pelo Ebay.

HEssas ac¢Oes fizeram com que cada vez mais a marca
Kiss se fortalecesse. Depois de 40 anos a banda con-
tinua em atividade, lancando novos discos, fato que

sustenta a for¢a da marca e traz muita forca para a
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banda e para a marca.

M ini-Cooper..............................

O Mini-Cooper, foi langado na década de
50 na Inglaterra pela marca BMC sob o comando da
Montadora BMW. O produto foi langado popular-
mente e competia na época com o Fusca da Volkswa-
gen, tomou gosto popular e ficou famoso na serie

humoristica Mr. Been .

Figura 2 — 1 .ogo da marca MINI, montadora
do antomovel Mini-Cooper.

Em 2001, o carro foi relancado e com o relancamen-
to da marca foi efetuado também, uma repaginacio
nos layouts, cores, fontes e em 2009 uma repaginada
no automovel onde fez com que a marca deixasse de
ser popular e passasse a ser um carro mais esportivo,
moderno e com possibilidades da marca ter um valor
mais significativo sobre o automével. De longe ja ndo
competia mais com o Fusca.

O carro chegou ao Brasil em 2009 ja com preco bem
elevado e com uma marca bem conceituada no meio
automotivo, sempre um carro despojado e cheio de
caracteristicas, fato que se criou uma espécie de tribo
dos que gostam da marca. Passou a ser uma marca
desejada e muito respeitada, o que elevou a marca até

tal ponto com certeza foi um bom planejamento de

marketing e o produto que ofereceu realmente aquilo
que prometia.

Esta marca renovada, forte e com uma legidao de fas
utilizou e ousou ainda mais fazendo com que o Mi-
ni-Cooper tivesse mais versoes do que a classica, até
mesmo personalizadas. A mais recente foi a jun¢io
das marcas Kiss e Mini-Cooper, na qual a montadora
fabricou uma edicio limitada do automoével com as
figuras da banda Kiss, fato este que por mexer muito
com os fas das duas marcas e gerou midia em todo o

mundo.

Um licenciamento de marca bem interessante ocot-
reu com a banda Kiss e a marca Mini-Cooper no ano
de 2011, trés funcionirios da BMW entraram em
contato com a banda a fim de produzir unidades do
automével compacto com a cara dos personagens do
Kiss, os modelos deviam ter caracteristicas de cada

integrante da banda e suas performances no palco.

Figura 3 — Lancamento do Mini-Cooper Kiss
no saldo de New York.

A banda Kiss colocou em sua lista de produtos tam-
bém o Mini-Cooper. O veiculo entdo foi cercado de

marketing e estratégias, foi lancado no saldo do auto-

mével de New York em 2011 com os 4 integrantes
da banda. Imediatamente a noticia ja corria o mundo
e os fas da banda e da marca Mini-Cooper ja se inte-
ressavam por tetr um carro personalizado do Kiss. As
quatro unidades presentes no saldo de NY foram a
leilio do ebaymotors, e teve toda a sua renda destina-
da a UNICEE foi levantado mais de 130mil ddlares
que ajudaram nas vitimas de 11 de marco de 2011 no
Japdo, quando houve um tsunami devastando muitas
cidades no pafs.

O sucesso foi grande pelo mundo todo e a monta-
dora fabricou mais unidades e iniciou vendas em seu
site, a versdo limitada do carro foi vendida principal-
mente para os fis da banda em todo o mundo. As
unidades eram autografadas pelos integrantes e ti-
nham detalhes em toda a carroceria. Para personalizar
ainda mais, os carros nio se chamavam Mini-Coopers
e sim Mini-Countrymans. Cada carro tinha um nome
de acordo com os seus personagens, Starchildho-
menagem a Paul Staley), The Demon(homenagem a
Gene Simons), Spaceman(homenagem a Ace Friley)

e Catman(homenagem a Peter Cris).

[

Figura 4 — Unidade do Mini-Cooper com a
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marca Kiss de nome Spaceman.

Figura 5 - Unidade do Mini-Cooper com a mar-
ca Kiss de nome Starchild.

Figura 6 - Unidade do Mini-Cooper com a mar-

ca Kiss de nome Catman.

Figura 7 - Unidade do Mini-Cooper com a mar-

ca Kiss de nome The Demon.

Estas a¢Oes das duas marcas fizeram com que a ima-

gem de ambas fossem noticia em todo o mundo e
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principalmente nos veiculos de midias especializados
em musica e automoveis, fato que mostrou a marca
Mini-Cooper a quem nio conhecia e a marca Kiss
aos desconhecidos da banda, isso gera mais popula-
ridade e admiragdo de muitas pessoas. O fato de te-
rem envolvido um movimento social potencializou a
repercussiao do lancamento gerou midia espontinea
sem contar os valores em vendas para a empresa. Fi-
cou evidente que o Mini-Cooper combina com tudo
e com todos, gera mais desejo de compra em seus
consumidores, fortalece a marca,

A banda Kiss ganhou mais visibilidade, defendeu
suas caracteristicas, seu visual e justificou o valor de
sua marca apds 40 anos, dando mais credibilidade a
quem ¢ fa da banda e tendo lucratividade com a acio
de marketing.

Dificil é ver um carro deste circulando nas ruas pois a
tendéncia é que passe a ser um veiculo de coleciona-
dor, que tende a valorizar-se com o passar do tempo,
apresar do valor emocional destacar-se para os verda-
deiros fas da banda.

De todas as extensdes de marca podemos observar
um ponto muito diferente nesta a¢ao, a marca inglesa
mexeu com a emoc¢ao dos fis de rock e com a emocao
dos fds da marca de automoveis. O produto ficou di-
ferenciado dos modelos concorrentes e saiu na frente
com um ganho de imagem muito grande. No Brasil
temos algumas marcas de surf, festivais de musica,
copa do mundo e olimpiadas até mesmo perfumarias,
as quais ja tiveram suas marcas em vefculos nacionais,
mas o Kiss e o Mini-Cooper, nio colocaram apenas
seus nomes, criaram personagens em quatro rodas,
realmente um carro que qualquer fa da banda e do
carro em todo o mundo teria desejo de comprar.

Mesmo apés um ano de seu langamento e venda de

todas as unidades os carros ainda sio mencionados
em artigos e noticias, mostrando a importincia de li-
cenciar a marca de uma forma estratégica, que acaba
por fortalecer as duas marcas principalmente a partir
da comunicacio gerada em midia espontanea como a
que envolve a geragdo que utiliza as redes sociais.
Consideracdes Finais

Foi analisado aqui como a marca esta carregada de
historia, de emo¢io e pode mudar a imagem de um
produto, empresa ou pessoa. A evolugdo destes sim-
bolos em todo o mundo ¢ uma verdadeira aula para
todo o profissional de comunicacio. O marketing
contemporaneo tende a trabalhar as marcas de uma
forma diferenciada e com mais ousadia. O case que
envolve a banda Kiss e o automével Mini-Cooper
exemplifica bem como a unido de duas marcas dis-
tintas ¢ bem posicionadas no mercado podem criar
estratégias de marketing diferenciadas e obter resulta-
dos significativos, gerando midia, vendas e principal-
mente fortalecendo suas empresas. Aponta que muita
coisa pode ser realizada e mexe com a imaginag¢ao dos
profissionais envolvidos com este segmento de mer-

cado.
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