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RESUMO

O Processo Seletivo 2014/1 das Juniores da ESPM-Sul ocorre duas vezes ao
ano, sendo o periodo em que as empresas experimentais da faculdade renovam suas
equipes. E a oportunidade dos alunos de iniciarem suas carreiras profissionais. A cada
edicdo uma nova tematica tenta chamar a atencdo dos alunos para o evento, e, neste
caso, foi escolhido o programa televisivo The Voice, cujo processo de selecao dos
candidatos ¢ parecido com o proposto pelas juniores, dividido por etapas. Assim surge
o cartaz The Choice, que faz uma brincadeira com o nome do reality show. Tanto o
programa quanto o processo sao possibilidades tangiveis de inicios de carreiras e uma
forma de se mostrar ao mercado, seja ele musical ou da comunicagdo. O objetivo do
cartaz ¢ despertar nos alunos o interesse pelo Processo Seletivo como uma chance de
iniciar sua vida profissional através de uma experiéncia Unica.

PALAVRAS CHAVE: Cartaz de divulgacao; Processo Seletivo; The Voice; carreira.
1-INTRODUCAO

Este paper mostra o processo de constru¢do de um cartaz publicitario para o
Processo Seletivo 2014/1 das empresas juniores da ESPM-Sul, passando pelas etapas
de briefing, construgdo de uma ideia criativa e atraente aos futuros membros, até a
etapa de resultados da campanha.

Antes de tudo, € preciso compreender que o Processo Seletivo das Juniores da

ESPM-Sul ocorre duas vezes ao ano, buscando alunos da faculdade dispostos a iniciar

ITrabalho submetido ao XXII Prémio Expocom 2015, na categoria publicidade e propaganda, na modalidade
cartaz.
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uma carreira profissional e adquirir experiéncia através do trabalho com clientes reais.
E uma oportunidade para colocar-se no mercado, tendo em vista que ao final do
contrato, quase todos os membros estdo empregados em empresas, agéncias €
produtoras. Primeiramente ¢ preciso ser selecionado através de um processo com data
unica, mas no qual cada empresa tem sua forma de avaliar o desempenho dos
candidatos.

Existem, atualmente, cinco juniores na ESPM-Sul que abrangem todos os
cursos da faculdade. Contudo, quando foi feito o cartaz, existiam seis empresas:
Co.de — Comunicagdao e Design Jr, que abrange alunos dos cursos de Design e
Publicidade e Propaganda; Empresa Jr, que atinge o curso de Administragao; Global
Jr., com foco no curso de Relacdes Internacionais; NUVE - Nucleo de
Responsabilidade Socioambiental da ESPM-Sul, que busca alunos de todos os cursos.
Na referida edi¢dao, a campanha contava ainda com a presenca do Portal de Jornalismo
e da Interface, que se uniram e formam a atual HUB, empresa junior para o curso de
Jornalismo. Todas estas empresas sdo coordenadas por professores que estdo
diariamente acompanhando o desempenho dos trabalhos desenvolvidos € o bom
relacionamento interno e externo da empresa. Ademais, durante a semana, professores
orientadores especializados em alguma area auxiliam os membros na evolucao dos
projetos.

No Processo Seletivo 2014/1, a Co.de foi responsavel pela criagao do conceito
da campanha e o desenvolvimento das pecas. Atentos ao briefing, os integrantes
sabiam que deveriam escolher um tema que chamasse a aten¢do dos diferentes perfis
de alunos que se dirigem para as empresas — também diferentes. Para chegar ao The
Choice foi feita a busca de temas atuais ligados aos jovens e que, de certa forma,
pudessem ser relacionados as empresas. O mote escolhido ¢ uma alusdao ao programa
The Voice, transmitido na Rede Globo e que tinha encerrado sua segunda temporada
ha pouco tempo. Assim, se levou em conta “a experiéncia pessoal do criador, seu
repertorio vivencial e cultural. E isso que permite estabelecer pontes entre coisas que
ndo tem nenhuma ligacdo direta e chegar aos grandes achados da propaganda.”
(CEGATO, 2006, p.35).

Do repertorio dos criadores surge a ideia de que, assim como a proposta do

reality show ¢ lancar novos talentos da musica através de etapas eliminatorias, o
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Processo Seletivo também seleciona potenciais profissionais. Buscando seus
conhecimentos sobre o programa chegam ao fato de que a primeira etapa — € a mais
conhecida - valoriza a voz dos competidores, dispensando julgamentos de aparéncia e
performance no palco. Os jurados sentam em cadeiras giratorias de costas para o
palco e, se gostam da voz de determinado candidato, ao acionar um botdo, a cadeira
vira e mostra ao julgador a real aparéncia do cantor.

Neste sentido, o Processo Seletivo das Juniores, assim como o programa 7The
Voice, busca talentos para posteriormente serem langados ao mercado. O papel dos
jurados ¢ representado pelas proprias empresas, que através das provas e entrevistas,

selecionam o melhor candidato a vaga, levando em conta suas potencialidades.

2-OBJETIVO

O objetivo do cartaz do Processo Seletivo das Juniores da ESPM-Sul ¢ chamar
a atencao do maior niimero de pessoas, de forma que haja engajamento dos alunos em
se inscreverem no evento. Além disto, busca despertar nos mesmos a sensibilidade
quanto a existéncia destas juniores como meio de impulsionar a carreira profissional e
instigé-los a buscarem mais informagoes.

Outro ponto importante do cartaz ¢ esclarecer a forma de inscricdo, datas e
locais de provas. E preciso lembrar que este cartaz é a peca principal de uma
campanha que consistia em banner, e-mail marketing, layouts de televisores internos
e wallpapers para os computadores da faculdade — materiais onde estas informagdes

foram repetidas.

3 - JUSTIFICATIVA

A utilizacao do cartaz como meio de comunicacao tem resultado eficiente
dentro da faculdade, uma vez que existem murais em todos os andares aos olhos dos
alunos. Ja ¢ uma atitude natural dos estudantes em buscar informag¢des neste meio de
comunicagao tao antigo.

[...] a mais remota documentagdo histérica € um papiro
egipcio do ano 1000 a.C., comunicando a fuga de um escravo [...]
Registros graficos para promover bens e servigos comecam a tomar
impulso na Roma antiga (cabra: laticinios; mula empurrando
moinhos: panificadora; menino apanhando: escola). Tabuletas
escritas e inscrigdes pintadas em paredes também eram comuns,
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anunciando combates de gladiadores e outros espetaculos, reclames
de casas de banho, medicamentos, etc. (SANTOS, 2005, p. 31 ¢ 32)

O cartaz ¢ um meio de baixo custo para a campanha e de fécil articulagdo com
os demais materiais de midia que circularam pela faculdade. Dito isso, o desafio para
a equipe da Co.de era o de unir as referéncias do programa The Voice ao Processo
Seletivo das Juniores, de forma que resultasse em um cartaz atrativo e estimulante as
inscri¢coes dos alunos.

Apos uma reunido na qual “o briefing de criagdo passa por um processo de
apuracgao (...) e procura prioritariamente definir qual a mensagem mais importante.”
(CEGATO, 2002, p. 44), anotaram as informacdes necessarias € chegou-se a0 mote
criativo. Neste caso, o processo de criagao do conceito da campanha partiu da ideia de
que participar de uma Junior ¢ uma escolha que pode ter como efeito o sucesso na
carreira.

Apos diversas discussdes entre os membros e com o apoio dos professores,
chegou-se ao programa televisivo The Voice, que tem uma proposta parecida com a
do Processo Seletivo. A equipe de redatores encontrou uma palavra que pudesse
parodiar o nome do reality show, de forma que os interessados em se inscreverem
fizessem esta relacdo. Assim, o original The Voice (A voz) virou The Choice (A
escolha). O intuito deste jogo de palavras ¢ que o titulo “7The Choice” instigue os

alunos a refletirem sobre seu futuro no mercado de trabalho.

4 - METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O primeiro passo para comecar uma campanha do Processo Seletivo das
Juniores ¢ conhecer as campanhas feitas anteriormente, tendo em vista que ¢ criado
um conceito diferente a cada edi¢do e que o mesmo deve instigar os alunos a se
inscreverem. Para isso, a equipe da Co.de Agéncia fez um levantamento do que ja
havia sido produzido e uma projecao de temas que poderiam ser abordados. Desde
temas atuais a assuntos ndo tdo comentados, a equipe fez reunides de brainstorm® para

discutir ideias e referéncias.

8 Brainstorm é uma reunido informal que busca explorar um assunto de sua forma mais
profunda, dispensando a logica. Todos os participantes dizem o vem que na cabega sobre o
tema, sem nenhum tipo de censura. (PREDEBON, 1999)
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A maior dificuldade do projeto ¢ encontrar um tema que seja possivel
personalizar para cada empresa, de maneira que gere identificacdo dos alunos. Além
disso, questdes de custos e tempo de producdo contribuiram para a decisdo final de
qual tema deveria ser melhor desenvolvido.

Diversos fatores auxiliaram na decisdo do tema “The Choice”, dentre eles o
fator principal foi do programa ter terminado sua segunda temporada concomitante
com o lancamento da campanha e também por ele fazer parte do conhecimento geral
dos jovens. O fato dos competidores serem selecionados por etapas demonstra que o
programa tem a mesma mecanica de funcionamento que o Processo Seletivo, o que
corrobora a escolha desta tematica.

A contribui¢ao dos professores orientadores foi crucial no momento em que a
equipe de criacdo se aprofundou na tematica do reality show, pois tornou a constru¢ao
de um mindmapping’ mais completo, repleto de associacdes que aperfeicoassem a
ideia e as formas de midia. Dai nota-se que ambos os projetos, tanto o programa
quanto o Processo Seletivo, representam a possibilidade do sucesso profissional. A
chance de comecar uma carreira e se mostrar ao mercado.

Apos a decisao do conceito, comegou o processo de construcdo do cartaz.
Decidiu-se utilizar os elementos do programa 7he Voice, uma adaptagdo da identidade
visual ja usada, procurando a mesma tipografia e referéncia de cores. No cartaz,
optou-se pelo formato classico de construgdo de um antncio, tendo em vista a
importancia do movimento visual de leitura.

O movimento refere-se a ordem natural de leitura a que a
mente humana esta acostumada. Quando se olha para uma pagina, a
visdo tende a convergir para um ponto chamado centro visual. [...]
A forma como vai se distribuir os elementos do anuncio pela pagina
vai determinar o movimento. A ilustragdo é o eclemento mais
chamativo, portanto a sua posi¢do ¢ determinante para orientar o
peso visual dos demais. O formato cldssico recomenda que a
ilustragdo venha na parte superior, o titulo logo abaixo e, por
ultimo, o corpo de texto ¢ assinatura. (SANTOS, 2005, p.182)

Dessa forma, o elemento mais chamativo no cartaz ¢ a ilustracao da mao com
o titulo “The Choice Juniors ESPM”. A mao foi utilizada como referéncia a ja usada

no logotipo do programa. Contudo, a equipe fez uma adaptagdo do logotipo original

9 Técnica usada para organizar fatos, palavras e ideias dispostas radialmente em torno de um
problema central a fim de encontrar uma solu¢do para o mesmo.
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para um com a palma da mao aberta, fazendo uma alusdo a quem decidiu tomar uma
atitude e escolheu ser um junior. Ou seja, € uma ideia de adesdo a causa. Como se a
mao espalmada fosse ao mesmo tempo vibragdo e também confirmacgdo de
participagdo. Abaixo do cartaz foi colocado o texto informativo com as informacgdes
do Processo Seletivo.

Outra técnica usada no cartaz foi a disposi¢ao da luz e o auxilio de propagacao
da mesma através de circulos radiais. O foco principal da arte estd no centro, dando
energia ao candidato que escolheu iniciar uma carreira. Na verdade, a proposta ¢ que
haja uma rapida identificagdo do espectador ao olhar o cartaz.

O poder de fixar a atengdo e conseguir do consumidor uma
rapida assimilagdo da mensagem esta ligado intimamente a
simplicidade da imagem, a sua precisdo, ao destaque dado ao fator
que mais interessa. Isto é, realcar e dar foco onde se centraliza a
ideia que se pretende fixar. A cor mais forte nesse local, ou so
utilizada nesse setor dentro de um campo neutro, tem a capacidade
de ser um vigoroso estimulo produzido na retina e que
possivelmente tem maior probabilidade de retengdo. (FARINA,
2011, p.153)

De modo geral, a equipe buscou fazer um cartaz simples, sintético e eficaz.
Para os demais cartazes secundarios da campanha, com a identificagdo de cada
empresa, fol mantida a mesma técnica ¢ a mesma ideia de simplicidade. O logotipo
fica ao topo, mas com tons de cinza, tornando-se mais sobrio em relagdo ao todo. O
icone marcante do programa, a cadeira dos jurados, foi o simbolo escolhido pela

equipe para representar o diferencial de cada empresa.

5-DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Inspirados em suas vivéncias, seu repertdrio visual e na atualidade (CEGATO,
2006) os criadores chegaram a um tema atual, o The Voice. Dele parte a brincadeira
com a palavra inglesa “choice” (escolha), em fungdo da sua sonoridade semelhante.
Entdo, a proposta ¢ “o escolhido”, ou ainda, os escolhidos para as juniores.

Usando a técnica da ilustragdo, associada a variacdo das cores, a equipe
conseguiu fazer um material com identidade tinica (unida por um tema comum) e, ao
mesmo tempo, personalizado aos diferentes ntcleos que faziam parte do Processo

Seletivo. Além disso, os diversos materiais da campanha articulados ao cartaz

trouxeram um “clima” divertido para a faculdade.
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As cores fortes e os tons escuros chamam a atencao do leitor, conjugados a
informagdes pontuais e objetivas, como cabe a um cartaz, fizeram da peca abaixo o

icone da campanha.

Cobe | PROCESSO SELETIVO 2014/1

Empresa Jr.
Global Jr. | In: 03 no

Interface ojrs.espm.br

NUVE/RSA
Portal de Jornalismo |

B

Figura 1 - Cartaz principal

A partir do cartaz ilustrado na figura 1, originaram-se os cartazes secundarios
que passam ao leitor as informagdes de cada empresa. Uma forma de personalizar o
conteudo e destaca-lo aos interessados em determinada Junior.

Para isso, utilizou-se uma cor especifica e que tivesse alguma ligacdo a
empresa. No cartaz da Empresa Jr., fez-se o uso da cor vermelha, por passar ao
espectador uma noc¢ao de “dinamismo, forca, agdo, (...) alegria comunicativa” e pela
empresa estar fortemente ligada com essa cor desde sua fundacao. Ja na Global Jr., o

<

azul transmite essa sensacdo de ‘“viagem, infinito”, que tem tudo a ver com uma
empresa especializada em negocios internacionais. Quanto a Co.de, a cor laranja foi
usada por emitir a sensagdo de ‘“‘energia, alegria” e estar fortemente ligada a
criatividade, o que move a empresa. O cartaz do NUVE tem a cor verde devido a forte
ligacdo da cor a sentimentos de “esperan¢a, bem-estar, coragem”, que completa o
sentido do voluntariado. O Portal do Jornalismo ficou com o amarelo, visto que a cor

passa essa sensagao de ‘““agilidade, expectativa, alerta”, qualidades de uma empresa
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voltada a informacdo. Enquanto a Interface estd relacionada diretamente a

tranquilidade, tudo que uma boa comunicagdo corporativa almeja na relagdo com seus

membros (FARINA, 2011).

| GLOBAL | INTERFACE | NUVE/RSA | PORTAL DE JORNALISMO INTERFACE | NUVE/RSA | PORTAL DE JORNALISMO

Figura 2 — Cartaz secundario Figura 3 — Cartaz secundario

CO.DE | EMPRESA JR. | GLOBAL | INTERFACE | PORTAL DE JORNALISMO

| EMPRESA JR. | GLOBAL | INTERFACE | NUVE/RSA | PORTAL DE JORNALISMO

Figura 4 — Cartaz secundario Figura 5 — Cartaz secundario
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CO.DE | EMPRESA JR. | GLOBAL | INTERFACE | NUVE/R IPRESA JR. | GLOBAL | NUVE/RSA | PORTAL DE JORNALISMO

Figura 6 — Cartaz secundario Figura 7 — Cartaz secundario

6 - CONSIDERACOES

A unido de um tema da atualidade com um processo de sele¢do das juniores da
ESPM-Sul fez com que os alunos se engajassem na campanha e o nimero de inscritos
tenha sido relevante para cada empresa. Ademais, a campanha tem uma identidade
forte, o que fez com que o interesse dos estudantes em conhecer o trabalho das
empresas tenha aumentado significantemente. Tal fato mostra a importancia do cartaz
como meio de comunicagao eficiente no ambiente académico.

A campanha contribuiu tanto para as empresas, quanto para os alunos que
escolheram comegar sua carreira em uma empresa junior da faculdade. O resultado
dessa escolha reflete no futuro do mercado, onde a maioria dos inscritos hdo de
trabalhar posteriormente. Ao passo que se percebe a importante fungdo dada ao

cartaz, isto €, atrair novos juniores, que serao os novos profissionais do mercado.
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