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RESUMO

O presente trabalho tem por finalidade apresentar o desenvolvimento da identidade visual
elaborada para o quadragésimo segundo Simpodsio Brasileiro de Pesquisa Operacional,
realizado entre os meses de agosto e setembro de 2010, na cidade gatcha de Bento
Gongalves. A compreensdo do contexto de surgimento, bem como os objetivos pretendidos
pelo evento a sua época de divulgagdo, podem esclarecer, em um sentido mais amplo, a
importancia de um trabalho objetivo, original € a0 mesmo tempo atraente ao se pensar em
uma identidade visual coerente, originadora da base de um trabalho comunicacional
funcional e consistente.
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1 INTRODUCAO

De acordo com o website da Sociedade Brasileira de Pesquisa Operacional
(SOBRAPO)’, “a Pesquisa Operacional (PO) é uma ciéncia aplicada voltada a resolugio de
problemas reais”. Surgida durante o periodo da Segunda Guerra Mundial, trata-se da
modelagem matematica de problemas estaticos e dindmicos cujo foco esta na tomada de
decisoes, e por isso, mediante o uso do conhecimento e métodos de diversas areas do saber,
concebe, planeja e opera sistemas de toda espécie buscando sempre a melhor alternativa de
acordo com os objetivos dos individuos ou organiza¢des. E interessante notar que em face
de sua natureza multidisciplinar, a PO abrange conceitos de varias areas de atuagdo do

homem dos dias de hoje: Engenharia, Medicina, Economia, Gestdo Empresarial entre
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diversas outras. Sua aplicagdo na industria brasileira representa uma pega-chave no sentido
de se alcancarem os melhores resultados com os recursos disponiveis. Assim, 0 Simposio
Brasileiro de Pesquisa Operacional (SBPO) se mostra como uma grande oportunidade para
a discussao e troca de informagoes sobre esta ciéncia.

Organizada pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), em 2010 o evento
alcancou sua 42* edicdo e ocorreu em Bento Gongalves, cidade da serra gatcha e
consagrado polo vinicultor do Brasil. O tema proposto para edi¢ao foi: “Satide Humana,
Sauvde Animal e Ecossistema’.

Com isso, a perspectiva de se realizar um evento de porte nacional em nivel local
proporcionou a necessidade de uma campanha comunicacional objetiva, direta e afim com o
tema pensado. Para encabecar este trabalho de comunicagao foi preciso pensar, também, em
uma identidade visual forte e de facil reconhecimento perante o publico-alvo. O foco deste

estudo ¢, entdo, o logotipo do 42° SBPO.

2 OBJETIVO

Criar a identidade visual da quadragésima segunda edi¢do do Simposio Brasileiro de
Pesquisa Operacional (SBPO), mediante a concep¢do de uma marca original, de facil
compreensao e afinado com o tema proposto pelo evento: Saude Humana, Saude Animal e

Ecossistema.

3 JUSTIFICATIVA

José Benedito Pinho (2002) afirma que nos dias de hoje uma marca ¢ o principal
elemento de diferenciagao entre os bens e servicos oferecidos, e que cabe a publicidade um
papel central na construgio e manutencio das mesmas. E fato consumado que nos dias de
hoje uma marca deixou de lado sua percep¢do meramente estética e ilustrativa, para passar
a concentrar diferentes valores simbdlicos. Ao nos depararmos com um cenario no qual os
consumidores estdo cada vez mais seletivos e conscientes em relagdo ao que consomem,
cabe a marca diferenciar concorrentes e atrelar-se a valores especificos. O mesmo autor
complementa: “Hoje a marca ¢ mais bem definida e compreendida como a sintese dos
elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos nela presentes e desenvolvidas ao longo
dos tempos” (PINHO, 2002, p.178). Com isso, a marca ocupa um importante degrau na
consolidagdo de um trabalho de comunicacao, e requere todo o cuidado na sua concepgao e
execugdo. Dessa forma a marca do 42° SBPO encontra o fundamento suficiente ¢

necessario para existir.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposi¢@o da Pesquisa Experimental em Comunicagao

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Partindo-se de um briefing previamente elaborado, o desafio principal consistiu na
idealizagdo de uma identidade que traduzisse visualmente o tema do evento: Saude
Humana, Saude Animal e Ecossistema. Um segundo aspecto relevante na composi¢do da
marca se deu em razdo do lugar de ocorréncia do SBPO, a serra gaucha — importante polo
turistico e de producao vinicola —. A ligacdo entre a sede da edicdo também deveria estar
relacionada a concepgao final da pega.

A etapa inicial partiu na busca de referéncias sobre a regido serrana, e a area de
atuagdo da Pesquisa Operacional no Brasil. Assim, enquanto as imagens de Bento
Gongalves e regido mostraram quais elementos poderiam se inscrever nessa concepgao
artistica (a uva, as vinicolas e a paisagem, principalmente), as edigdes anteriores do evento
forneceram o tom a ser seguido com relagdo a seriedade pretendida pela ilustragdo
trabalhada, pois como diz Armando Sant'Anna: “A ilustracdo ¢, sobretudo, um estimulo
sutil e forte, de ordem emotiva, que tende a desencadear os desejos e os interesses, que sao
as molas da a¢do, e a estimular a imagina¢ao” (SANT'ANNA, 2005, p.181).

Uma vez terminado o seu esbogo (rafe), a marca teve toda sua execucao realizada

através do software de edigdo grafica (vetorial) CorelDRAW X4.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

De acordo com os estudos de Charles Sanders Peirce (1978), a semidtica € a ciéncia
dos signos no qual se estudam as relagdes entre trés poélos bem definidos: um
representamen ou significante (a face perceptivel do signo); um referente ou objeto (o que
este signo representa); e por fim, um interpretante ou significado (o que o signo significa).
O signo de Peirce ¢ definido como: “Algo que esta no lugar de alguma coisa para alguém,
em alguma relacao ou alguma qualidade” (PEIRCE, 1978 apud JOLY, 1999, p.33).

Contudo, cabe salientar que os signos ndo sao todos iguais entre si, muito em vista
dos diferentes tipos de relagdo que mantém com o que representam. Assim, dentro da teoria
dos signos, Peirce propos a distingdo de trés tipos principais: o icone, o indice € o simbolo.
Enquanto o primeiro mantém uma relacdo de analogia com seu referente, o indice se
estabelece mediante uma relagdo causal e de contigiiidade fisica com o que representa. Ja os
simbolos sdo os signos que mantém uma relacdo estritamente convencionada com seu

referente. Assim, imagens sdo signos entendidos como categoria da primeira classe de
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signo, os icones, gracas a uma relacdo de analogia qualitativa entre o significante e o
referente.

Para o desenvolvimento da identidade visual do 42° SBPO a criagao partiu do
conceito resgatado pelo redator publicitdrio e também professor universitdrio, Jodo
Anzanello Carrascoza (1999, p.54) conhecido como associacdo de ideias pela técnica
“palavra-puxa-palavra”. Este conceito trabalha o exercicio da criagdo de novas ideias a
partir da relacdo de termos diferentes (redes semanticas). Com isso, para o evento foi
trabalhado um campo semantico relacionando as caracteristicas da regido em que o mesmo
aconteceria, mais a rede semantica que envolveria o ja citado tema do evento. O trabalho
criativo chegou a relagdo do homem como o principal agente mobilizador da sociedade
moderna, cujas acdes alteram completamente o ecossistema em que se vive. A mao humana
¢, figurativamente falando, o ponto de mudanca para tudo o que o rodeia. Na Pesquisa
Operacional ndo poderia ser diferente: através da tomada de decisdes o homem interfere no
meio buscando o seu melhor.

A partir desse conceito a imagem pensada para a marca do 42° SBPO (Apéndice A)
traz a estilizacdo da imagem de uma mao humana acompanhada da sigla do evento com o
numeral da edicdo, e a cidade em que a mesma ocorreu. Nao esquecendo a relacdo com a
regido sede do SBPO, esta mdo observada na marca também ¢, ao mesmo tempo, a
estilizagdo de um ramo de videira, assumindo cores caracteristicas da vinicultura: o verde e
o roxo. Dessa forma, o icone pensado para facilitar a lembranca por parte do publico-alvo
poderia ser reconhecido imediatamente através de uma relagdo de semelhanga dupla com
seu referente: de um lado a anatomia humana na figura de uma mao que age sobre o meio, €
de outro, a evocagdo dos atrativos da regido na figura do galho de uma parreira e da
coloragao dos elementos que a compdem.

A respeito da utilizagdo de cores Armando Sant'Anna afirma que: “A cor tem uma
acdo estimulante sobre os individuos e eficiéncia em reter a sua atencdo” (SANT'ANNA,
2005, p.181). Em publicidade, a cor torna-se elemento fundamental para a divulgagdo de
mensagens, uma vez que se liga diretamente a transmissao de diferentes sensagdes e estados
de espirito (raiva, serenidade, alegria, energia e etc). Assim, para a marca do SBPO
verifica-se no icone em forma de mdo a presenca de cores verdes ligadas ao verde do
ecossistema proposto pelo tema, a também ao verde da folha da uva. A sensagao de frescor
¢ caracteristica dessa coloracdo. O roxo observado no numeral “42” remete a uva, fruta
tipica da regido e matéria-prima para a producdo de vinhos e outras especiarias da regiao

serrana do Rio Grande do Sul. No estudo da cor, ao roxo estdo relacionadas qualidades
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como experiéncia e iluminagdo intelectual. E por fim, a cor preta da marca confere
neutralidade ao conjunto e a seriedade necessaria para a divulgacdo de um evento tal como
o SBPO. Optou-se pela utilizagdo de uma fonte serifada, cujo trago ora mostra-se fino, ora
grosso para conferir a leitura da sigla (e da cidade-sede) certa estilizacdo, remetendo
também ao “glamour” que reveste a enologia. A serifa traz a qualidade de conduzir o olhar
com mais facilidade, auxiliando no entendimento da parte textual da marca.

Visando a manuten¢do da clareza em diferentes meios de aplicacdo da marca,
algumas adaptacdes foram realizadas na mesma: para fundos escuros como preto, roxo e
tons afins a cor do tipo foi alterada para branco (Apéndice B), no intuito de se preservar o
bom o contraste entre a mesma e o seu fundo de reproducao, mantendo assim a informagao
nela contida.

A terceira aplicagdo projetada para a mesma se refere a reproducdo em tons de
cinza, visando o barateamento de reprodugdo em alguns materiais propostos pela campanha
que viria a ser desenvolvida a partir de entdo. Tanto em fundos claros ou escuros, a marca

do 42°SBPO em tons de cinza seria a mesma (Apéndices C e D).

6 CONSIDERACOES

Atualmente, o acelerado processo de aprimoramento tecnoldgico tem se mostrado
como fator decisivo para a produgdo de bens e servigos em quantidades cada vez maiores, €
do ponto de vista técnico, melhores. No entanto, ao se colocarem todos os produtos ou
servicos em um mesmo patamar (de atributos e de qualidade, por exemplo), o diferencial
fisico ¢ eliminado, cabendo entdo a comunicacdo das empresas estabelecerem os novos
diferenciais na mente de seu publico-alvo.

Surge entdo a publicidade, cuja relevancia para a divulgagao ¢ fundamental. Pode-se
afirmar que a pratica publicitaria ¢ uma das engrenagens de uma sociedade capitalista, na
qual novas demandas a todo instante sdo criadas e, em teoria, satisfeitas com a melhor
oferta.

Nesse contexto, a publicidade ¢ responsavel pela criagdo, manutencdo e expansao de
marcas, que tal como se viu no comec¢o deste estudo, nos dias de hoje sdo vistas como
aglutinadoras de inumeros valores e aspectos simbdlicos a elas atrelados, e que serdo
responsaveis pela criagdo do diferencial de produtos ou servigos para o publico-alvo. Sobre
isto Pinho afirma:

A valoragdo da marca realiza-se entdo pela criagdo ¢ manutencdo de
um conjunto organizado de caracteristicas funcionais e aspectos
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simbolicos que sdo conectados a ecla. Torna-se necessario que o
administrador da marca esteja seguro da sustentagdo de sua vantagem
competitiva e do relacionamento dos elementos funcionais (o produto e
seus atributos) e simbdlicos (as caracteristicas intangiveis) construidos
para a marca a fim de serem adequados e significativos para o
consumidor (PINHO, 2002, p.178-179).

Como se pode perceber, uma marca bem posicionada ¢ fruto de uma comunicacao
bem realizada, consoante as reais necessidades de um problema de comunicagao.

No caso da identidade visual do 42° SBPO, a marca proposta partiu da necessidade
de relacionar o tema do evento - Saude Humana, Saude Animal e Ecossistema - ao local de
execucao deste. Além disso, enfatizamos que a distancia geografica entre a cidade sede do
evento, Bento Gongalves, e a cidade de seu comité organizador, Santa Maria (UFSM),
mesmo sendo consideravel, ndo representou problema algum a concepgdo e a execucao dos
produtos comunicacionais da edi¢do de 2010, e nem ao andamento geral do evento.

A constru¢do de uma imagem de marca forte foi o primeiro passo para consolidagdo

de todo um trabalho de comunicacdo, ao fornecer a base para outras acdes desenvolvidas

para o evento. Essa importancia do papel da publicidade ¢ reiterada por Pinho:

O papel da publicidade ¢ estabelecer e promover associagdes
diversas com a marca de maneira constante € ininterrupta ao
longo dos anos e, assim, contribuir para adicionar valor ao
produto e tornd-lo diferente de seus concorrentes. Uma marca
bem posicionada ird ocupar uma posi¢do estratégica competitiva
ao ser sustentada por associagdes fortes, selecionadas de acordo
com o contexto do produto, da marca e da concorréncia. Nas
categorias em que a evolucdo tecnoldgica possibilitou que os
concorrentes anulassem as vantagens funcionais do produto, a
publicidade encontra nos aspectos simbodlicos do produto e da
marca a base mais efetiva para a construcdo de uma imagem de
marca forte e consistente. (PINHO, 2002, p.181).

Podemos concluir que grande parte do sucesso obtido na divulgagdo do 42° SBPO
residiu na elaboracdo de um plano de comunicagdo completo que partiu da elaboragdo de
uma identidade visual coerente € comprometida com o problema de comunicagao proposto,
e que foi sustentada por uma campanha publicitaria, que apresentou igualmente tais
caracteristicas.

Finalmente, na condicdo de futuros profissionais do mercado de comunicacgao,
entendemos que ¢ fundamental, além de possuir as informagdes necessarias sobre o cliente

e sobre aquilo que serd divulgado, ¢ necessdrio saber conduzir tais informagdes,
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convertendo-as em valores adequados ao publico-alvo. Este movimento ¢ essencial para o
sucesso pratica publicitaria ao fornecer elementos basicos para o desenvolvimento de

marcas fortes e condizentes com a realidade do cliente.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CARRASCOZA, J. Anzanello. A evolucdo do texto publicitairio — Associacio de
palavras como elemento de seduc¢io. Sao Paulo: Futura, 1999.

JOLY, Martine. Introducio a analise da imagem. Campinas: Papirus Editora, 1999.

KOTLER, Philip. Administracio de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice - Hall do Brasil
Ltda, 1998.

PINHO, J. B. Comunica¢io em Marketing. Campinas: Papirus Editora, 2002.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2005.

APENDICE A

MLsppe

[ BENTQ GONCALVES ~

\.) c

APENDICE B



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposi¢@o da Pesquisa Experimental em Comunicagao

,_nSBPO

BENTO GONCALVES -

APENDICE C

BENTO GONCALVES — RS

APENDICE D

SBPO

BENTO GONCALVES — RS




