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Chiclets: marca & identidade perceptual
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Resumo

O presente artigo pretende analisar os aspectos tangiveis e intangiveis associados a
marca de goma de mascar Chiclets, através da andlise de sua representacdo grafica, ou
seja, da sua logomarca, que € utilizada para promover e proporcionar reconhecimento
por seu publico-alvo. Para o cumprimento deste objetivo utilizamos a proposta
metodoldgica de analise de Clotilde Perez (2004), que aponta como identificar a
entidade perceptual das marcas. Adicionalmente, procedemos as revisdes bibliogréaficas
sobre marcas, gerenciamento de marcas, semiética, consumo de jovens e
posicionamento.
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Introducéo

No Brasil, os jovens sdo geralmente apontados como potencialmente “maquinas
do consumo®”, grande parte deste comportamento consumista, deve-se, ao fato de que
as pessoas nesta faixa etaria possuem um comportamento imediatista, no geral ndo
levam em consideracdo as consequéncias das suas atitudes em um longo e médio prazo,
devido ao fato de que a maioria das vezes quem paga as contas sdo seus pais.

“O poder de consumo dos jovens € um fildo que anima varios setores da
economia. Ha em curso uma corrida para conquistar 0 coracdo dessa rapaziada. As

grandes marcas desenvolvem estratégias milionarias para tornar esse publico fiel desde
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j&”. Segundo essa reportagem da revista brasileira Veja, veiculada em (2003) °os jovens

brasileiros possuem um apetite consumista maior que a média da populacédo e ainda sao

importantes influenciadores no processo de compra da familia.

Por ja constituirem um importante segmento do mercado consumidor, 0s
jovens sdo o publico-alvo de boa parte das acdes de publicidade. E uma
parcela da populagdo que, nos Uultimos 10 anos, tem aumentado
significativamente o peso relativo de suas compras, movimentando bilhdes de
délares e tornando-se importante fonte de negécios. Além das roupas e
calcados de marcas globais, os carros esportivos, aparelhos de som, telefones
celulares, DVDs, lap tops, etc, fazem parte dos sonhos de consumo de muitos
jovens. E, para 0 mundo dos negécios, os jovens valem ndo sé pelo que
podem realizar agora, uma vez que nessa fase consolidam comportamentos
de consumo que vao manter por toda a vida. (AKATU, 2002).

Para atender as necessidades e os desejos do publico jovens, as marcas se
comportam como um organismo Vvivo, sempre em transformacéo, apesar de possuirem
uma identidade Unica. Neste contexto, as marcas sdo influenciadas pelos jovens, e de
outro lado, os jovens sdo fortemente influenciados pelas marcas devido ao fato das

marcas estimularem a percepc¢do de recompensas tangiveis e intangiveis.

A identidade da marca é o ponto de referéncia, a partir do qual surge o
conceito de si e a imagem de si, de carater mais restrito. Seria mais sensato
dizer que essa singularidade, o reconhecimento pessoal dessa exclusividade,
ndo é construida, mas vai sendo construida, a fim de abandonar a nogéo de
imutabilidade. A identidade ndo se apresenta sob a forma de uma entidade
que rege 0 comportamento das pessoas, mas é o proprio comportamento, é
acdo, é verbo (LAURENTI & BARROS, 2000, p. 7).

A presente pesquisa neste contexto pretende analisar as caracteristicas
comunicacionais da identidade de uma marca, sendo elas tangiveis ou intangiveis.
Nossa escolha recai sobre a marca da goma de mascar Chiclets, em que analisamos a
representacdo gréfica da sua logomarca, identidade visual fundamental para promover o
reconhecimento do produto “goma de mascar” junto ao seu publico-alvo,
denominadamente constituido em sua grande maioria por jovens. Para o alcance do
objetivo de uma melhor compreensdo do objeto de estudo aqui ja estabelecido, nos
baseamos na metodologia de analise proposta de Clotilde Peres (2004) que aponta como

identificar a entidade perceptual das marcas. Adicionalmente, realizamos também
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revisbes bibliograficas sobre constru¢cdo e/ou gerenciamento de marcas,

posicionamento, semidtica, e 0 consumo dos jovens.

A historia da marca Chiclets’

A historia da Chiclets se confunde com o surgimento da goma de mascar.
Apesar de existirem registros de sua invencgdo alguns séculos antes, somente no inicio
do século XX, quando Frank H. Fleer resolveu recobrir a j& existente goma de mascar
com um diferencial de confeito é que a marca foi criada. Ele entdo batizou o produto

com o0 nome da sua empresa e se langcou no mercado de guloseimas.

Figural .Chiclets.
Fonte:
<https://www.facebook.com/photo.php?fbid=481771351846065&set=a.358981080791760.82202.112564
355433435&type=1&theater>

O sucesso foi imediato e a marca logo foi comprada pela empresa American
Chicle Company, fundada por Thomas Adams, e que foi decisivo para o produto
deslanchar de vez e alcancgar grande sucesso entre o publico. O novo proprietario tratou
logo de iniciar uma ampla campanha de popularizagdo da marca, lancando novos
sabores e formatos.

Ao longo da historia, diversos fatores foram decisivos para a popularizacdo da

marca, como as duas grandes guerras mundiais, que contribui para o conhecimento da

" Baseado em InformagBes retiradas do blog Mundo das Marcas. Disponivel em:

<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/02/chiclets.html> .
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marca nos Estados Unidos principalmente, e em todo o mundo. O produto era visto

como uma forma de terapia relaxante para o estresse diario na vida das vitimas.

Em 1944, a marca desembarcou no Brasil inaugurando uma fabrica no
tradicional bairro paulistano do Cambuci. N&o demorou muito para a marca recém
langada no mercado nacional se tornasse sucesso de vendas. Inicialmente, o produto era
vendido em uma caixinha de papel com duas unidades cada, nos sabores horteld
(caixinha verde) e tutti-fruti (caixinha rosa) que logo se popularizaram e se tornaram
icones da identificacdo do produto. Apesar de nao fazer bolas, o produto tinha o
diferencial de ser um “candy-coated” (recoberto com confeito), e o status de ser um
produto importado dos Estados Unidos alcangcou geracdes de jovens ao redor do mundo,
principalmente no Brasil. Seu grande sucesso e popularidade acabou por ceder seu

nome a categoria de produtos.

Titulo. Caixinha de Chiclets.
Fonte: <<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/02/chiclets.html>

e Acevolucao visual

A marca Chiclets durante sua historia passou por algumas mudancas visuais,
essas mudancas foram feitas para adaptar a marca a evolugdo natural do seu target.
Percebe-se que se compararmos o logotipo inicial com o atual, o logotipo e/ou
logomarca atual apresenta-se de forma mais dindmica, trazendo uma ideia de

sofisticagéo.
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Chiclets (Crees

DErone ArTEN

Titulo: Marca Cliclets.
Fonte: <<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/02/chiclets.html>

No Brasil a marca apresenta um logotipo e/ou logomarca com pequenas
modificagdes em relagdo a mundial. O seu novo logotipo ganhou cores mais vibrantes,

entretanto esta mudanca se encontra alinhada com a sua identidade visual global.
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Titulo: Logotipo Brasil.
Fonte: <<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/02/chiclets.html>

Hoje, em praticamente qualquer estabelecimento de venda de produtos

alimenticios, os produtos Chiclets estdo presentes, sendo sempre sucesso de vendas.

Marca e Semiotica

A semidtica é definida como a ciéncia de todos os signos (Ver SANTAELLA,
1996), quando aplicado ao estudo das marcas tem objetivo de investigar 0 modo como
as marcas sao apresentadas a mente do consumidor, como se sugere a producdo de
significados, isso, através do estabelecimento mutuo da forma correlativa entre o

significado e o significante.

“(...) a semiologia tem, pois, por objeto qualquer sistema de signos, sejam
quais forem a sua substincia ou os seus limites: as imagens, 0s gestos, 0S
sons melddicos , os objetos e os Complexos dessas substancias que
encontramos nos ritos, nos protocolos ou nos espetaculos constituem, sendo
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linguagens, pelo menos sistemas de significagdo.” (BARTHES, 1987, p. 11).

Agora que definimos semiotica, seus objetivos e a sua aplicabilidade no estudo
das marcas, falta definir o que sdo marcas. Segundo uma definicédo tradicional fornecida
pela AMA (American Marketing Association apud CIMATTI, 2006), a marca pode ser
definida como “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinag¢ao destes,
que pretende identificar os bens e servicos de uma empresa e diferencid-los dos
concorrentes".

De acordo com Perez (2007), a marca estd internalizada na mente do
consumidor, criando uma conexdo simbdlica entre o objeto real ou potencial que ela
representa e a complexidade dos desejos humanos. E importante esclarecer, ainda de
acordo com Perez (2007), que o potencial comunicativo das marcas, de certa maneira,
ndo depende unicamente de uma mente interpretadora, mas de um publico especifico no

qual todos esforcos de comunicagéo sdo direcionados.

referente

significado significante
Figura 3. A Triade da Semiética

Partindo para a relacdo triadica dos signos defendida pelos seguidores de Charles
Pierce (1839-1934) e baseado em Santaella (2002), a face do significado nos permite
analisar o interior das marcas através das qualidades e sensorialidade internas, presentes
na linguagem visual a que pretendemos observar; a face do referente nos permite
analisar as marcas em suas particularidades, em um determinado contexto; e a face do
significante nos permite observar as marcas com os seus valores simbolicos.

Por fim, segundo Cimatti (2006), vale ressaltar que o uso da semidtica na
compreensdo das marcas tem sido um recurso estratégico importante e que cada vez

mais é utilizado pelos profissionais de marketing, devido principalmente ao fato das
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pesquisas tradicionais ndo serem necessariamente suficientes no entendimento das

pragmaticas estéticas contemporaneas.

A marca Chiclets e a sua identidade perceptual

De acordo com Perez (2004), as marcas se expressam de diversas maneiras com
0 objetivo de se aproximar dos consumidores, de modo a identificarem e criarem uma
conexdo entre os seus produtos/servigos e valores intangiveis, tangiveis. As marcas
constituem assim um signo complexo que carrega em si atributos simbdlicos ou
factuais.

A partir de agora vamos analisar os elementos fundamentais da constituicdo da

marca Chiclets.

¢ Nome

O nome de uma marca em uma perspectiva mercadologica é constituido por
palavra/s e letras que tem utilizado para distinguir produtos/servicos dos seus
concorrentes (PEREZ, 2004). Ao contrario do ocorre com 0s nomes de pessoas e de
animais 0os nomes das marcas devem ser Unicos, sendo um fator identificador e
diferenciador dos concorrentes. Entretanto, existem algumas que sdo tdo fortes que
acabam designando o segmento do produto na qual ela esta associada, esse fendbmeno na
lingua portuguesa constitui, uma figura de linguagem que consiste no emprego de um
termo pelo outro. O nome da marca Chiclets é um caso classico de metonimia, pois,
também ¢é utilizado para designar a categoria de produtos de gomas de mascar. A marca
é tdo forte na mente do consumidor que as pessoas mesmo comprando o produto de

concorrentes diretos os chamam de Chiclets.

e Logotipo e/ou Logomarca®

Logotipo ¢ o “simbolo constituido por palavra ou grupo de letras, apresentando

em desenho caracteristico, destino a funcionar como elemento de identidade visual de

8 Apesar de alguns pesquisadores diferenciarem o significado das duas palavras, aqui estéo sendo
utilizadas como sinénimo.

Ano IX, n. 02 — Fevereiro/2013



Revista T E MAT I CA www.insite.pro.br

uma empresa, de uma institui¢do, de um produto, etc” (RABACA, 2002 apud

Figueiredo, 2005, 45). Entretanto, ele também pode ser associado a uma imagem,
simbolo, sinal ou desenho gréafico, sendo nestes casos chamado pelos pesquisadores de
logomarca (Ver PEREZ, 2004 & FIGUEIREDO, 2005). Comumente, logotipo e
logomarca séo utilizados como sindnimos (Ver PEREZ, 2004).

Titulo: Logotipo Brasil.
Fonte: <<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/02/chiclets.html>

O logotipo da marca Chiclets estabelece uma ligagdo entre os objetivos da
empresa e 0s anseios do seu publico-alvo, com uma tipografia moderna, sem serifa, que
se diferencia do padréo, e remete uma ideia de jovialidade, dinamicidade, flexibilidade e
inquietacdo, alcancando o objetivo de criar uma identidade Unica na mente do
consumidor. As cores na logomarca que para Byrne (2004) constituem o componente
visual basico de sua marca e provocam reacdes emocionais e estd sendo utilizada no
logotipo dos produtos brasileiros com cores vibrantes de modo a trazer para o logotipo
elementos que rementem a “brasilidade”.

No logotipo nome e fonte representam tradicionalismo e dinamicidade. A fonte
utilizada no logotipo apresenta-se em italico, dando a sensacdo de movimento, a
contencdo do preto da fonte sobre o fundo branco reforca a ideia de movimento. As
duas curvas, apresenta-se em cores quentes e vibrantes (estas cores vao mudar
dependendo do sabor), associadas a ideia de informalidade e tropicalismo brasileiro.

Outro fator diferenciador das embalagens da marca Chiclets é a funcionalidade,

0 consumidor abre a embalagem pelo meio.

e Embalagens

A embalagem recurso essencial na protecdo dos produtos também uma

importante ferramenta mercadologica de promocdo e identificacdo simbdlica. Neste
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sentido, as embalagens da Chiclets é um importante diferenciador dos seus
concorrentes, principalmente por causa da forma das caixinhas, pois, a embalagem

apresenta-se tradicionalmente em um formato retangular feito de papelao.

EMOTIGUMS
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Titulo: Embalagens Chiclets.
Fonte: << https://www.facebook.com/chicletsbrasil>

Ainda do quesito embalagem, a Chiclets também inovou ao personificar as

embalagens criando os “Emotigums”, “criaturinhas” bem divertidas e dindmicas que

ficam na parte de tras da embalagem. Os “Emotigums” sdo desenhos de carinhas que se
assemelham aos emoticons (representagdes simbdlicas de rostos humanos utilizados na
internet em “chats”, principalmente por jovens).

Titulo: Embalagens Chiclets Vencedora do Abre Design e Embalagem.
Fonte: << http://www.abre.org.br/premio_abre/vencedores_2009/vencedores.htm>
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Em sintese, a embalagem da Chiclets é uma importante ferramenta
identificadora da marca, que remete a tradicdo do produto no mercado. Também o
design e a personificacdo abriram possibilidades de identificagdo com o0s jovens, mesmo
porque, o sistema de abertura proporciona uma sensagao amistosa e divertida. As cores
sempre vivas presentes nas embalagens proporcionam uma percepc¢do de dinamicidade
— caracteristica que o target da marca parece se identificar, — distribuicdo de texto e
cores com a criagdo de personagens que estdo interligados a praticas sociais na internet
do target, cria também uma forte identificagao.

Consideracoes finais

Os jovens sdo o publico consumidor mais dinamico e inquieto que existe. A cada
geracdo transformac@es radicais ocorrem os diferenciando da geracdo anterior. Mesmo
assim, observa-se que algumas marcas conseguem manterem-se vivas na mente deste
target. Este fato deve-se primeiro ao forte apelo publicitario que é responsavel por criar
e manter a imagem da marca através de elementos tradicionais que sofrem mudancas
sutis ao longo da historia da empresa.

Durante essa pesquisa, utilizamos da andlise de alguns dos recursos
apresentados por Perez(2004) que a marcas utilizam par criar uma identidade
perceptual, com um forte apelo aos anseios do seu target. Neste estudo da Chiclets ndo
buscamos, entender as mensagens publicitarias que sdo em conjunto, também
responsaveis por criar a imagem da marca, buscamos sim, compreender o0s elementos
que constituem a expressdo de reconhecimento do produto, como: 0 nome, a forma e o
design que encarnam na embalagem e que protege e promove a marca.

Por fim, tradicdo e dinamicidade sdo as grandes caracteristicas da marca Chiclets
que foram capazes de manter uma forte identificagdo da marca com o target, mesmo
com todas as transformaces vivida na sociedade contemporanea, tornado-se, ndo so
qualquer marca de goma de mascar, mas sim uma representante da categoria de

produtos no segmento de mercado que atua.
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