Estratégia de representagao em projeto de logotipia:
Leitura semidtica da marca grafica UNO/FIAT

Strategy representation in logo design: Semiotic reading of the graphic brand UNO / FIAT

CAMPOS, Bruno; Especialista;
Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC
brunol2design@hotmail.com

PERASSI, Richard; Doutor;
Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC
richard.perassi@uol.com.br

RESUMO

No ano de 2010, houve o langamento da nova linha de automdveis da marca “Uno”, informalmente
denominada como “Novo Uno”, fabricados pela montadora “Fiat”, cuja publicidade propde o slogan
“Novo Uno. Novo Tudo”. O objetivo do presente artigo é verificar a relagdo visual existente entre o logotipo
UNO, principal objeto de estudo do trabalho, com o automével UNO. A teoria Semidtica, primeiramente
proposta por Charles Peirce, é aqui adotada para a interpretacdo do processo de representagao do
logotipo. Com base em uma metodologia descritiva, a ideia defendida neste texto considera que houve
uma dupla estratégia de associagao do logotipo aos novos automaéveis da marca “Uno”. Essa estratégia é
baseada em convencgdo simbodlico-arbitraria e, também, em semelhanga ou analogia entre as sensa¢des
e as significagdes, que sdo propostas pela visualidade dos automoveis e pela visualidade do logotipo.
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ABSTRACT

In 2010, there was the launch of the new line of cars brand “Uno”, informally known as “Novo Uno”,
manufactured by the automaker “Fiat”, which proposes the advertising slogan “Novo Uno. Novo Tudo”.
The objective of this paper is to investigate the visual relationship between UNO logo, the main object of
study of this work, with the car UNO. The Semiotics theory, first proposed by Charles Peirce, is adopted
here to interpret the process of representation of the logo. Based on a descriptive analysis, the idea
defended in this paper considers that there was a dual strategy of association of logo with the brand
new cars “Uno.” This strategy is based on symbolic and arbitrary convention, and also in the likeness or
analogy between the sensations and meanings, which are proposed by the visuality of the cars and by
visuality of the logo.

Keywords: Design Management. Automobile Manufacturer. Visual-Graphic Identity

Apresentacao
Este artigo é produto de estudos e pesquisa desenvolvidos durante o curso de especializacao
em Gestdo de Design promovido pelo Nucleo de Gestdo de Design (NGD/UFSC), através do Programa
de Pds-graduacdo em Design e Expressdo Grafica (Pos-Design/EGR/UFSC).
Apresenta-se aqui uma leitura semidtica do logotipo da marca “Uno” que, recentemente,
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passou a identificar um novo modelo de automavel, que foi lancado no ano de 2010, endossado pela
marca italiana “Fiat”, que também representa uma montadora brasileira de veiculos.

Atualmente, as marcas graficas de organizacGes e produtos globais compGem e participam
da visualidade urbana em todo o mundo, afetando publicos diversificados com diferentes culturas,
religiGes, condicdes sociais ou econdmicas.

Tradicionalmente, uma marca gréafica é representada por um logotipo, como a imagem de
nome da marca grafado de maneira particularizada, ou por um simbolo gréfico-figurativo, que também
é apresentado como imagem representativa da marca. Assim, a marca grafica pode ser um logotipo
ou um simbolo, Mas, geralmente, é composta pelo conjunto de um logotipo e um simbolo. Quando
apresentado como marca de organizagdo ou produto, o conjunto com os dois elementos ou apenas um
elemento isolado sdo denominados como “marca grafica”, “assinatura visual” ou simplesmente “logo”,

No contexto da drea de Design Grafico, o projeto de um signo ou um conjunto de signos para
representar uma marca é desenvolvido como a parte central do trabalho de projetacdo da identidade
grafico-visual da marca.

A marca grafica, como um logotipo, um simbolo figurativo ou ambos é, portanto, resultado
de um processo de criacdo bem planejado e direcionado a objetivos especificos que sdo: (1) servir
de elemento de identificacdo e distingdo da marca; (2) servir como atestado de origem dos produtos
e servicos de um fornecedor, e (3) apresentar-se como sintese dos valores da marca, do produto ou
servigo que representa.

De maneira geral, a tematica proposta pelo significado do nome ou pela imagem do simbolo é
relacionada aos valores da marca. Mas, além disso, o formato, as cores e outros aspectos expressivos
do logotipo e do simbolo, também, expressam e representam, de maneira intencional ou acidental, os
valores da marca.

Como em todo conjunto de signos, a potencialidade significativa do conjunto de elementos
visuais, que compdem o logotipo, o simbolo ou o conjunto desses, é mais ampla do que as pensadas e
previstas pelos emissores da marca. Assim, pode-se perguntar aos emissores e ao designer projetista
da marca o que a marca representa. Todavia, a significagcdo de um logotipo ou de outro simbolo visual
é sempre mais ampla que o previsto, justificando um estudo interpretativo da marca de acordo com a
cultura em que é percebida.

A pesquisa realizada se caracteriza como “Descritiva”, porque “observa, registra, correlaciona
e descreve fatos ou fenémenos de uma determinada realidade sem manipula-los” (VALETIM, 2005).
Para o desenvolvimento da pesquisa, foram realizadas as seguintes etapas: (1) estudos exploratdrios;
(2) estudos tedricos e (3) pesquisa documental. Assim, foram realizados: (1) levantamento do material
de estudo; (2) revisdo tedrica, e (3) coleta de imagens e outros dados na internet.

Os estudos tedricos consideraram especialmente a teoria Semidtica, que foi primeiramente
proposta por Charles Sanders Peirce (1839-1914). Assim, essa € a principal matriz tedrica utilizada na
interpretacdo do logotipo “Uno”, que é a marca grafica em estudo.

Apontamentos sobre a Marca “Uno”
As informacgOes a seguir foram pesquisadas na internet, no sitio da revista Quatro

Rodas (2010) e tratam do processo de identificacdo de diferentes modelos de automdveis com a
utilizacdo do nome “Uno” endossado pela marca italiana “Fiat”. O logotipo ou marca gréfica do nome,
também, passou por transformagdes durante esse processo.

A marca “Fiat” fez o langamento do automével “Uno” (Fig. 1), em 1983, e sua comercializagdo
aconteceu a partir do ano de 1984, como o primeiro carro mundial da montadora. O modelo “uno”
substituiu o ja veterano “Fiat 127” que, no Brasil, serviu de base para o conhecido modelo “Fiat 147”.
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Figura 1 - Fiat Uno, modelo 1984.

Fonte: Blog Fiat Ficticia (2011).

O projeto inicial foi do designer italiano Giorgetto Giugiaro. Exteriormente, o automoével
apresentava linhas retas e angulosas, com detalhes inovadores, como as maganetas embutidas na
versdo de duas portas. Assim, o modelo foi percebido de maneira diferenciada com relagdo aos
concorrentes.

A preocupacgdo com ergonomia e funcionalidade era notada no desenho interior do carro. Por
exemplo, os comandos foram considerados de facil acesso, porque eram situados bem préximos ao
volante. Além disso, o espacgo interno era privilegiado, ja que o teto elevado aumentava a sensagdo de
amplitude.

Em 1984, o lancamento do carro no Brasil dividiu opiniGes e seu desenho diferenciado, com
formas retilineas, ndo foi imediatamente aprovado pelo gosto do publico consumidor. Entretanto,
posteriormente, automdveis da marca “Uno” tornaram-se populares entre os brasileiros, sendo que
essa condicdo foi consolidada na década de 1990. A versdao “Uno Mille” inaugurou o segmento de
automoveis populares no Brasil e, historicamente, é a marca com maior nimero de vendas de carro
“zero quilébmetro” neste pais.

O sucesso da versdo “Uno Mille” foi seguido com o langamento do modelo “Mille Turbo”, como
o primeiro carro “turbo” de fabricacdo em série no Brasil, ocupando o lugar no mercado do modelo
“Uno 1.6 R”. De maneira diferente do modelo “Uno Mille”, os modelos “Uno 1.6 R” e “Uno Turbo”
foram os mais procurados por consumidores mais jovens, devido a maior poténcia de motor das duas
versoes.

O modelo “Uno Mille” permaneceu no mercado até o ano de 2009, resistindo como um
produto de forte apelo popular, devido ao bom desempenho e ao prego acessivel. Pois, manteve-
se com o preco mais atraente no mercado nacional, diante dos modelos populares das montadoras
concorrentes.

A énfase nos aspectos objetivos, funcionais e econ6micos, foi evidenciada com a versao
“Economy”, que apresenta no painel um aparelho denominado “econémetro”, para indicar se o modo
do motorista conduzir o veiculo prioriza a economia de combustivel. Todavia, o desgaste estético-
simbélico do modelo “Uno Mille” foi sendo percebido, a despeito das versdes diferenciadas do produto.
Isso foi indicado na versdao “Way”, cujos detalhes de acabamento permitem que o automdével seja
percebido com um estilo definido como “esportivo-urbano”.

Em maio de 2010, o langamento do novo modelo “Uno” confirmou que houve a percep¢ao da
necessidade de atualizacdo estilistica do automével. Porém, o modo como o novo modelo “Uno” (Fig.
2) foi apresentado e introduzido no mercado indicou o cuidado da montadora “Fiat”, para nao perder
0 posicionamento conquistado pelo antigo modelo “Uno Mille”.
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Figura 2 - Fiat Uno, versdo “Way”, modelo 2011.

Fonte: Sitio Revista Mecanica On Line (2011)

O modelo de automodvel “Mille” foi mantido desde 2010, inclusive na versao “Way” (Fig. 2),
sendo que o automovel ja é oferecido na versdao 2012. Porém, foi retirado o nome “Uno”, que passou
a identificar o novo modelo. Primeiramente, o novo modelo “Uno” foi langado e vendido na versdo
de quatro portas laterais. Somente no final do més de fevereiro de 2011, depois de confirmada a
aceitacdo do novo modelo pelo publico consumidor, foi apresentada e passou a ser comercializada a
versdo de duas portas do novo modelo “Uno”, com o langamento do modelo para o ano de 2012.

A comercializagdo do novo modelo “Uno” com duas portas laterais é uma indica¢do da saida
do modelo “Mille” do mercado, porque sera definitivamente substituido. Todavia, considera-se que
ainda hd necessidade de adaptag¢des para que o novo modelo possa ser comercializado com prego
equivalente ao modelo anterior.

A Teoria Semidtica

Para Santaella (1994, p. 1), Semidtica é “algo nascendo e em processo de crescimento. Esse
algo é uma ciéncia, um territério do saber e do conhecimento ainda ndo sedimentado, indagagdes e
investigacOes em progresso.”

De maneira objetiva, Niemeyer (2003, p. 19) assinala que “Semidtica (do grego semeion =
signo) é a teoria geral dos signos”, sendo que “signo” “é algo que representa alguma coisa para alguém
em determinada circunstancia”. Portanto, um signo esta no lugar de algo, mas ndo é a prépria coisa,
porque é apenas um modo disso ser lembrado por alguém em certo contexto (NIEMEYER, 2003).

No contexto semidtico, signo é considerado como processo, sendo ao mesmo tempo causa e
efeito dasignificacdo, ou seja, da associagao entre o que é percebido e o que é relacionado a isso. Diante
do mundo, o sujeito intérprete é levado a construir interpretagdes, e tais interpretagdes se organizam
nas chamadas “semioses”, como substituicdes associativas e opera¢des de construcdo do sentido, que
acontecem no pensamento. O objeto semidtico pode ser uma coisa, sensagdao ou acontecimento.

A nogdo de processo indica o signo como um conjunto dindmico de trés componentes: (1) a
parte percebida, que é denominada “representamen”; (2) a parte referida, que é denominada “objeto”,
e (3) a parte que relaciona as outras duas, que é denominada “interpretante. A dinamica entre as partes
se apresenta como um desdobramento. “Signo é o processo mental das operagdes de substituicdo, a
realizacdo da representacao, através do engenho e processamento cerebral, produzindo aquilo que se
constitui no que chamamos de mente ou pensamento” (TURIN, 2007, p. 33).

Peirce prop0s a estrutura do signo composta por trés tricotomias;

1. A “primeira tricotomia” caracteriza os tipos de signo com relagdo ao “representamen”,

podendo ser: “qualissigno”; “sinssigno”, ou “legissigno”, correspondendo “as dimensdes

sintaticas e materiais do produto” (NIEMEYER, 2003, p. 41).

2. A “segunda tricotomia” caracteriza os tipos de signo com relagdo ao “objeto”, podendo
»n, «

ser: “icone”; “indice”, ou “simbolo”, de acordo com “o0 modo como o signo se refere aquilo
que ele representa” (NIEMEYER, 2003, p. 36), demarcando a dimensdo semantica do signo.
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O signo icOnico se caracteriza por relacdo de semelhanga, entre o que é percebido e o que é
representado. O signo indicial ocorre por relacdo de contiguidade ou causa e efeito, entre o
que é percebido e o que é representado. O signo simbdlico decorre de uma convencgao, que
relaciona o que é percebido com o que é representado. icones, indices e simbolos ndo existem
de maneira independente, porque sao dimensdes do processo de constru¢gao de um mesmo
signo. Ao mesmo tempo, todo signo é icone, porque é semelhante a alguma coisa; indice,
porque é contiguo a alguma coisa, e simbolo, porque é convencionado como representante de
alguma coisa. Todavia, as coisas com as quais o signo se relaciona como icone, indice e simbolo
ndo sao necessariamente as mesmas.

3. A “terceira tricotomia” caracteriza as possibilidades interpretativas do signo e se estabelece
comrelacdoao “interpretante”, podendo ser: “rema”; “dicente”, ou “argumento”. Assim, “rema”
representa um primeiro nivel de impressées e duvidas, decorrentes de um contato inicial com
o novo. “Dicente” remete ao pensamento que constata a existéncia de algo independente da
representacdo. “Argumento” é produto de afirmagGes interpretativas a respeito do observado,
devido a aplicacdo de regras e certezas culturais a respeito do objeto em questdo (NIEMEYER,
2003).

Peirce prop6s trés categorias fenomenoldgicas: (1) “primeiridade”; (2) “secundidade”, e
(3) “terceiridade”. Concordando com Santaella (1994), considera-se que a primeiridade abriga as
sensacgdes e sentimentos como aspectos proprios do sujeito que percebe o signo, sendo motivadas por
caracteristicas estético-sintaticas do “representamen”, definindo sua iconicidade. A secundidade se
estabelece através darelacdo de contiguidade entre o “representdamen” e o “objeto” do signo, indicando
os aspectos do signo que se estabelecem externamente, com relagdo as sensagdes vivenciadas pelo
sujeito. A terceiridade é determinada pelo acervo dos cddigos culturais que estabelecem de maneira
convencional as relagGes entre as sensag¢oes do sujeito (primeiridade) e as expressdes da realidade
externa (secundidade).

Descrigao e interpretagao semiodtica do novo logotipo “Uno”

A respeito do logotipo da marca “Uno”, considera-se que a relagdo entre o produto e sua
marca grafica é estabelecida por recorréncia de aspectos formais. Isso diferencia o logotipo do novo
“Uno” de outras marcas de veiculos, que enfatizam a associa¢do de valores simbdlicos da cultura em
geral aos produtos que representam. Além disso, corrobora a ideia que o design do novo modelo do
automoével “Uno” foi prioritariamente projetado para atender a necessidade de atualizagdo estético-
simbdlica de um produto que, historicamente, € um sucesso de mercado.

Aspectos descritivos

Houve uma reportagem da revista “Quatro Rodas”, que foi veiculada na internet em maio
de 2010, sobre o langamento de produtos com o novo modelo “Uno”. Trata-se de uma publicacdo
comercial, mas com longa tradicdo e prestigio na drea automobilistica. Na reportagem, ha a afirmacdo
de que tudo é novo com relagdo ao modelo “Uno Mille”. Pois, “em comum com o veterano popular, o
Novo Uno tem apenas o nome. Trata-se de um projeto completamente novo” (QUATRO RODAS, 2010).
O conceito adotado é publicitariamente resumido na expressao: “Novo Uno. Novo Tudo”. Inclusive,
ha referéncias indicando mudangas em aspectos tecnoldgicos, relacionados ao desempenho do
automoével. Todavia, a énfase da reportagem recai sobre os aspectos formais de seu design, reforcando
gue sdo a configuracdo externa ou interna e a visualidade que diferenciam totalmente o novo modelo
com relagdo ao antigo. “Os tracos retilineos sdo a principal caracteristica do Uno, sendo que a grade
dianteira — sem efeito funcional, diga-se de passagem — traduz a tendéncia de estilo batizada pela Fiat
como ‘round square’” (QUATRO RODAS, 2010).

E facilmente percebida e também foi repetidamente citada a semelhanga entre as formas
adotadas no design do automovel (Fig. 2 e 3) e as formas adotadas no design do logotipo de sua marca
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(Fig. 4). As formas definidoras do produto e do logotipo sdo os retangulos com angulos arredondados.
“As referéncias ao quadrado aparecem por todos os lados, desde o desenho das rodas da versdo
Attractive até o logotipo do carro, que reproduz o formato da grade frontal. Na traseira, as lanternas
em posicdo elevada recorrem novamente ao tema ‘quadrado arredondado’” (QUATRO RODAS, 2010).

Figura 3 - O formato retangular arredondado nas formas do automaével.
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Fonte: adaptac¢ao do autor

Visualmente, portanto, ha analogia ou relagdo icOnica, que é determinada na semelhanca entre
formas recorrentes na aparéncia do automovel (Fig. 2 e 4) e nas formas que configuram o logotipo (Fig.
4).

Figura 4 - Logotipo do Novo Fiat Uno

ORE

Fonte: vetorizacao do autor.

No logotipo da marca, compondo o nome “uno”, as letras sdo circunscritas por trés formas
retangulares vazadas, com angulos arredondados e linhas largas. Cada uma das letras do nome aparece
no interior de uma das formas vazadas. A fonte tipografica apresenta tracos largos e sem serifas.

A configuracdo das trés letras segue uma rigida matriz grafica, que é completamente expressa
na letra “O”. Portanto, as letras “U” e “N” sdo compostas de acordo com estrutura padronizada, sendo
que essas duas letras repetem o mesmo desenho em posicdo invertida. A sobreposicdo das duas
primeiras letras, “U” e “N”, recompde a matriz expressa na letra final “O”.

O logotipo também é apresentado em outras versdes, com tratamentos graficos diferenciados,
havendo versdes que simulam tridimensionalidade e tratamentos, sugerindo as formas e as letras
modeladas em materiais como acrilico ou metal (Fig. 5).

Figura 5 - Representacdo tridimensional do logotipo da marca “Uno”.
- = i

!

Fonte: Sitio Auto Foz Veiculos (2011)
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Na pratica de marcacao dos produtos da marca, o logotipo pode ser moldado em metal (Fig.
6), pladstico ou outros materiais e aplicado em diferentes partes do veiculo ou de outros produtos
relacionados ao automével.

Figura 6 - Aplicacdes do logotipo tridimensional da marca “Uno” na superficie externa de automoveis.

Fonte: Imagens fotograficas produzidas pelo autor.

Oficialmente, como foi consagrado na tradicdo de marca¢do de automoveis, o logotipo é
apresentado na parte traseira do automoével, do lado esquerdo de quem observa o produto.

Aspectos interpretativos

E interessante a comparacdo entre a imagem lateral do modelo antigo do automével e do
modelo novo do automdvel, porque ambos sdo identificados com marca “Uno” (Fig. 7). No ambito da
categoria de “primeiridade”, proposta pela teoria Semidtica como foi descrita anteriormente, a visdo
do modelo antigo promove sensacbes que sugerem um veiculo mais leve e transparente, mais fragil,
mais amplo, com certa inclinacdo para frente, sugerindo também rapidez. Por sua vez, também no
ambito da “primeiridade”, relacionando sensac¢Ges e sentimentos, a visdo do modelo novo promove
sensagles que sugerem um veiculo mais forte e robusto, mais pesado e compacto, bem postado
sobre as quatro rodas e mais aderente ao solo. Assim, as qualidades visuais do modelo antigo sugerem
leveza, amplitude, fragilidade e rapidez, enquanto as qualidades visuais do modelo novo sugerem
forga, robustez, opacidade, estabilidade e seguranca.

Figura 7 - Imagens laterais de modelos da marca “Uno”.

Fonte: adaptacdo do autor.

Os logotipos da marca em cada um dos modelos apresentados mantém uma relagdo iconica
com as formas dos automdveis que identificam e qualificam (Fig. 8). Assim, com relacdo a sensagdes
e sentimentos no ambito da categoria semidtica de “primeiridade”, a imagem do logotipo “Uno Mille”
sugere rapidez e leveza. A sensacdo de rapidez decorre da inclinacdo de suas formas e a sensacdo de
leveza é sugerida pelo fino contorno que desenha a tipografia das palavras, especialmente, da palavra
“Mille” (Fig. 8).

Por sua vez, a imagem do logotipo “Uno” sugere estabilidade, forca e seguranca. A sensacao
de estabilidade decorre da ortogonalidade das formas, que se mostram perfeitamente paralelas e
perpendiculares em todas as direcGes. A sensacdo de estabilidade aliada a percepgao das linhas largas
das letras e das formas que as circunscrevem sugerem forca. A sensacdo de seguranca é decorrente
das sensacGes de estabilidade e forca associadas a sensacdo de protecdo sugerida pela situagdo das
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letras abrigadas pelas formas que as circunscrevem (Fig. 8).

Figura 8 - Imagens dos logotipos dos modelos da marca “Uno”.

Fonte: adaptacdo do autor.

Do modo geral, a cultura como o campo das significacdes ja estabeleceu relagdes basicas para
todos os elementos que foram percebidos ao longo da histéria. Algumas dessas relagdes permanecem
restritas aos acervos de culturas especificas. Mas, depois da consolidacdao da cultura de consumo,
através da comunicacdo de massa, hd um vasto acervo de associacbes de amplitude global, que
participa do repertdério comum do publico consumidor. Assim, mesmo considerando que o novo
modelo da marca “Uno” seja decorrente de um projeto Unico, que foi lancado como legitima novidade
junto ao publico, a cultura de consumo e a cultura em geral oferecem recursos para a categorizagcao
simbdlica do automovel, de acordo com parametros ja existentes.

Na teoria Semidtica, as associacdes ou convengdes culturais configuram a categoria
fenomenolégica da “terceiridade”. Por exemplo, essas associa¢cdes permitem ao observador identificar
alguns rabiscos feitos com caneta sobre papel, primeiramente, como desenho, figura ou palavra e, em
seguida, como representacdao de um objeto ou de um ser vivo. Contudo, materialmente, no ambito da
“secundidade”, o desenho é apenas um conjunto de restos de tinta depositados pelo uso da caneta
sobre uma folha de papel.

Na reportagem ja citada (QUATRO RODAS, 2010), considera-se que “o desenho de linhas
modernas e irreverentes (do novo automavel da marca ‘Uno’) lembra a férmula do Kia Soul, classificado
pela montadora sul-coreana como ‘carro-design’” ' . Do mesmo modo, é possivel considerar que, pela
auséncia de um certo tipo de formalidade e de certos aspectos ou de elementos indicativos de luxo,
ambos os modelos de automoveis apresentados e associados a marca “Uno” (Fig. 7), além de serem
simbolos das marcas “Uno” e “Fiat”, também, sdo simbolos de automdéveis populares, com algum valor
agregado, por detalhes que sugerem esportividade.

A sugestdo de esportividade aparece mais claramente nas rodas do modelo antigo, como é
apresentado na imagem anterior (Fig. 7), apesar do estilo geral do automadvel ser mais coerentemente
categorizado como “carro popular de passeio”. Todavia, no modelo novo (Fig. 7), todo o desenho do
automoével sugere um tipo de esportividade. O cardter esportivo, entretanto, ndo é relacionado aos
esportes de velocidade, porque propde sutis relagdes com esportes de forca e resisténcia, que sdo
denominados como “radicais”. O automdvel é apresentado como um carro popular de passeio, cujas
linhas lembram os automoveis do tipo “fora de estrada”. Isso ocorre, especialmente, porque a parte
abaixo da linha dos vidros do automdvel é mais larga ou maior que a parte de cima, reforcando a
sensacdo de peso e de estabilidade.

Por analogia iconica, o logotipo da marca associado ao novo modelo do produto (Fig. 4 e 8),
além de ser simbolo do automével e da marca “Fiat”, também simboliza estabilidade, forca e seguranca.
Mas, ndo sugere leveza e velocidade, simbolizando performances que requerem forga, protecao e
determinacdo. O conjunto sequencial de trés pecas retangulares com angulos arredondados, que
circunscrevem as letras do nome, propde associacdes com elos de correntes ou partes mecanicas de
uma esteira rolante, como as que impulsionam alguns tipos de tratores e outras maquinas automotivas.
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Ha relagdes iconicas no processo de associacdo entre o “representamen” do signo e o seu
“objeto” que, neste caso, relaciona o logotipo “Uno” com o novo automoével representado pela marca.
Assim, além de ser um signo convencionado, o simbolo gréfico da marca “Uno” pode ser associado
ao objeto representado, que é o automadvel, também, por relacdo icbnica ou semelhanca visual. Isso
possibilita a identidade entre os sentidos expressos pela configuracdo do logotipo e pela configuracao
do automovel, reiterando os valores simbdlicos do produto.

Em outras situacOes, percebe-se relacGes diferentes, porque sdo metafdricas e, portanto, ndo
iconicas. Por exemplo, no centro do brasdao da marca “Ferrari” (Fig. 9), hd aimagem de um cavalo preto
em posicdo de salto.

Figura 9 - Brasdo e logotipo da marca “Ferrari” de automaveis.

Ferrari

Fonte: Blog Raphael Freire (2011)

Os “objetos” representados por esse signo, também, sdo automodveis e ndo sdo cavalos.
Portanto, ndo ha uma relagdo de semelhancga, icOnica ou analdgica entre o “objeto” representado
no logotipo da marca, que é o cavalo, e o “objeto” representado pela marca, que é o carro. Todavia,
o desenho no centro do brasdo representa um cavalo que, devido a aspectos especificos de sua
configuracdo, sugere agilidade, sofisticacdo e elegancia, indicando os valores marcantes que sdo
atribuidos também aos automdéveis representados.

Consideracgoes Finais

As montadoras promovem mudangas em seus automoveis, demarcando anualmente o
langamento de novas versdes de seus produtos. As vezes, essas mudancas s3o parcimoniosas e, outra
vezes, sao mais radicais, alterando parcialmente o conceito do produto. Inclusive, hd& momentos em
gue certas marcas de automdéveis sao retiradas de linha e substituidas por outras marcas e modelos.

A mudanga radical dos produtos e do logotipo da marca “Uno”, entretanto, caracteriza

um caso interessante. Pois, praticamente, foi criada uma nova linha de produtos. Mas, com a clara
intengdo de manutengdo da marca. Isso é justificado pelo sucesso alcangado pela marca no mercado
de carros populares. Um sucesso devido a relagdo custo-beneficio, considerando-se as qualidades dos
automoveis e os pregos acessiveis, que foram oferecidos ao publico consumidor.

De acordo com as consideragdes a respeito do novo modelo e de suas versdes e, também,
considerando-se a expressao publicitaria adotada: “novo Uno. Novo Tudo”, percebe-se o investimento
feito na renovagdo dos produtos, especialmente, na sua reconfiguragdo visual. Porém, percebe-se;
também, a intenc¢do de garantir a permanéncia da marca.

Os produtos e o logotipo da marca foram mudados. Mas, mantiveram-se o nome da marca e o
seu posicionamento. Além disso, pelo menos temporariamente, foram mantidas as versées do produto
anteriormente consagrado, com a marca “Mille”. A palavra italiana “mille” é equivalente a palavra
“mil” em lingua portuguesa e servia para adjetivar antigas versdes de mil cilindradas dos carros da
marca “Uno”.
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Houve, portanto, a intengdo de manter os produtos anteriores, com um nome historicamente
associado a marca “Uno”, convivendo em paralelo ao langamento e ao inicio das vendas da nova linha
de produtos “Uno”. Isso evidencia a previsdo dos riscos envolvidos nas mudancgas promovidas. Mas,
também, indica que ha a necessidade de mudanca. Diante do sucesso da marca, a mudanca mostrou-
se temeraria. Assim, as mudancgas promovidas permitem pensar que foram prioritariamente motivadas
pelo obsolescéncia estético-simbdlica dos produtos e do posicionamento da marca “Uno”.

As mudancas foram promovidas para atualizar os aspectos simbdlicos da marca, procurando
garantir e estender a longevidade de seu sucesso no mercado, sem abandonar imediatamente a
formulagdo que promoveu o éxito da marca até o presente momento.

A perspectiva proposta aponta um conjunto de questdes semidticas, nas mudangas
promovidas nos produtos e no posicionamento da marca “Uno”. O automdvel no modelo antigo (fig. 1
e 7) é simbolo de tradicdo, modernismo e sucesso, expressando os seguintes valores: racionalidade no
projeto, rapidez e leveza no desempenho, como carro de passeio popular que pode ser apresentado
com detalhes esportivos. O automdvel no modelo novo (Fig. 2 e 7) é simbolo de inovagdo, pods-
modernismo e ousadia, expressando os seguintes valores: passionalidade no projeto, estabilidade,
forgca e seguranga, como carro de passeio popular com linhas esportivas associadas aos esportes do
tipo “fora de estrada”.

Em parte, a simbologia dos modelos, que se estabelece na categoriaSemidtica de “terceiridade”,
porque depende das convencges culturais, ndo se confirma no ambito da “secundidade”, mas sdo
motivadas por sensagdes e sentimentos, que caracterizam o ambito da “primeiridade”. Os automoéveis
do modelo antigo (Fig. 1 e 7) foram considerados em relacdo de contiguidade, que é caracteristica da
“secundidade”, com aspectos que indicam leveza e agilidade. Pois, sua dire¢do leve e seu tamanho
reduzido, permitem desembaraco e rapidez de deslocamento nos espacgos urbanos. Todavia, a relacdo
entre forca e esportividade radical, que é proposta na visualidade dos automéveis do modelo novo
(Fig. 2 e 7), provavelmente, ndo sera confirmada na pratica, caracterizando-se como efeito tipico de
“primeiridade”.

O desenho do logotipo em estudo (fig. 4) é um simbolo convencionado da marca e das novas
versdes de seus automoveis, caracterizando-se como “legi-signo”, devido a sua relagdo simbdlico-
convencional e arbitraria com seu objeto. Assim, promove no nivel simbdlico de “terceiridade” um
interpretante do tipo “argumento”. Todavia, a visualidade das formas do logotipo estabelece analogias
com as formas dos automdveis os quais representa. Isso motiva a associagao entre o simbolo e os
produtos que representa, qualificando a convengdo com aspectos analdgicos ou de semelhanca. Sob
essa relacdo iconica com seu objeto, o logotipo em estudo é caracterizado como “qualissigno” que, no
ambito da categoria semidtica de “primeiridade”, promovendo sensagdes e sentimentos, que reforcam
as sugestdes de estabilidade, forca e seguranca, entre outras. Assim, a visdo das formas do logotipo
promove no nivel da estético de “primeiridade” um interpretante do tipo “rematico”.

Ha, portanto, uma dupla estratégia de representacdo, na relagdo entre o logotipo em estudo
(Fig. 4) e os automdveis que representa (Fig. 2 e 7). No nivel logico de “terceiridade”, o logotipo é
convencionalmente e publicitariamente relacionado ao nome “Uno” e aos novos automoéveis da
marca, estabelecendo a relagdo simbdlico-arbitraria por convencdo cultural. No nivel analdgico ou
estético de “primeiridade”, hd associacdo por semelhanca de sensag¢des entre a visualidade do logotipo
e a visualidade do automoveis representados, determinando um aspecto motivador e propondo um
interpretante rematico, que refor¢a analogicamente a relagao arbitrada entre o logotipo e os produtos
que essa representa.

Notas
1 Kia Soul é a marca de um automodvel da empresa sul-coreana “Kia Motors”, cuja representacdo brasileira é
identificada como*“Kia Motors do Brasil”.
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