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RESUMO

Este trabalho apresenta uma campanha de comunicacdo para divulgar processo
seletivo da AIESEC em Curitiba, especificamente para o primeiro semestre de
2011.

Para isso, o trabalho conta com uma abordagem tedrica sobre marketing e
terceiro setor, bem como as especificidades desse setor no Brasil.

E apresentado também a organizacéo AIESEC, e o seu funcionamento no Brasil e

no mundo.

Palavras chave: AIESEC; Curitiba; Terceiro Setor; Marketing Social; Publicidade e

Propaganda; Processo Seletivo.



ABSTRACT

This paper presents a communication campaign to divulgate the AIESEC
Selection Process, especially for the fist semester of 2011.

For that, this paper counts with a theoric side about marketing and third sector,
and all the specifies of this sector in Brazil.

Presents to the AIESEC organization, and how it works in Brazil and in the world.

Keywords: AIESEC; Curitiba; Third Sector; Social Marketing; Adversiting;
Selective Process.
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INTRODUCAO

A Association Internacionale dés Etudiants en Sciences Economiques et
Commerciales, ou AIESEC, acrdnimo como é identificada, é uma organizacéo
internacional apolitica, e sem fins lucrativos, interessada no desenvolvimento
pessoal e profissional dos seus membros, afim de que eles se tornem agentes de
mudanca na sociedade. Como organizacdo do terceiro setor, a AIESEC, ndo tem
apoio governamental, e sua gerencia € feita exclusivamente por jovens
universitarios e recém formados do mundo todo.

No Brasil, a AIESEC esta presente ha 40 anos, e ha 25 tem seu escritorio
em Curitiba. Por ser uma organizacdo do terceiro setor, tem acompanhado o
desenvolvimento desse segmento no Brasil, que teve um aumento consideravel
nos ultimos anos, principalmente pelo aumento da conscientizacdo das pessoas,
e principalmente dos jovens, em relagdo aos problemas sociais e mundiais.

Duas vezes ao ano, a AIESEC Curitiba faz um processo seletivo para a
insercdo de novos membros voluntarios para trabalhar na organizacdo. O
processo seletivo é a principal forma de exposicao da organizacgdo, tanto para 0s
membros quanto para o publico em geral. Por isso € necessario uma
comunicacao bastante eficaz, para atingir todos esses publicos ao mesmo tempo.

A publicidade em organizacdes como a AIESEC, que se enquadram no
terceiro setor da economia, € diferente das de organizacdes privadas, pois ela
nao pode simplesmente vender um produto ou servi¢o. Ela tem que conhecer os
desejos e as motivacfes dos agentes sociais, para criar um envolvimento por
parte deles com os interesses da organizacdo e assim gerar uma transformacéao
social.

Segundo MORAN (1998), a comunicacdo deve criar uma interacao de
cultura e ideais entre entidade, empresas, meio publico e as pessoas. Essa
integracao “possui carater voltado ao coletivo, efeito abrangente e multiplicador”.
Se a comunicacdao é eficaz, ela abrange muito mais do que um simples anuncio, e

dura por muito mais tempo.
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O objetivo desse trabalho € criar uma campanha de comunicag¢do para o
Processo Seletivo 2011 da AIESEC, baseando-se na teorias técnicas da
publicidade e nos fundamentos do terceiro setor, sem esquecer da filosofia e
valores da organizacdo. Para tanto, na primeira parte do trabalho sera
apresentada a organizagdo e o seu funcionamento, analisando assim todas as
possibilidades a serem utilizadas na campanha. Em um segundo momento, sera
introduzido o setor da economia em que a organizacdo se encontra, bem como as
estratégias e diretrizes de marketing que devem ser abordadas. Por fim, sera
apresentada a campanha como principal canal de atrair novos membros para a
AIESEC.
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1. TERCEIRO SETOR

O chamado “terceiro setor” € uma expressdo que aglutina grupos,
instituicbes ou organizagcbes que possuem caracteristicas que 0 permite
diferencié-lo do primeiro e do segundo setor. O terceiro setor surgiu para suprir as
necessidades dos outros dois setores, colaborando com o bem-estar social e
promovendo o surgimento de uma sociedade mais harmonica, firmando suas
acOes em atitudes de solidariedade e sensibilidade ao proximo.

Segundo Simone de Castro Tavares Coelho (2000), o setor privado da
economia forma o que chamamos de primeiro setor, e engloba as empresas que
trabalham para a obtencao do lucro, que oferecem bens ou servicos com valor de
mercado, e que tem uma determinada capacidade de producédo. O segundo setor,
constituido pelo Governo, intervém e assegura outros tipos de bens a partir de
uma politica econémica, e o terceiro setor procura minimizar as desigualdades
sociais e politicas da populagéo.

Para compreender como se constitui o terceiro setor, Peter F. DRUCKER
(1997), discute e analisa a missdo, gestdo e papel social desse tipo de
organizagdo, que possuem atividades muito diferentes das empresas ou do
governo. As empresas, no geral, sdo responsaveis pelo fornecimento de bens e
servicos, e cabe ao governo gerenciar e controlar todas essas atividades. De
maneira simples, a funcdo da empresa é que o cliente compre o produto, pague
por ele e fique satisfeito. O governo cumpre suas funcdes quando suas politicas e
diretrizes séo eficazes.

Diferente dos dois setores citados acima, a instituicdo sem fins lucrativos
nao precisa necessariamente controlar e oferecer bens ou servicos, acima de
tudo séo agentes de mudanga humana.

De acordo com o artigo 1°, paragrafo 1°, da Lei 9.790/99, da constituicéo
brasileira, sédo consideradas ONGs e instituicdes do terceiro setor:

A pessoa juridica de direito privado que ndo distribui, entre seus soécios
ou associados, conselheiros, diretores, empregados ou doadores,
eventuais excedentes operacionais, brutos ou liquidos, dividendos,
bonificacdes, participagcbes ou parcelas do seu patriménio, auferidos

mediante o exercicio de suas atividades, e que os aplica integralmente
na consecuc¢do do respectivo objeto social. (COELHO, 2000, p.199)

13



1.1 Terceiro Setor no Brasil

Falando de Brasil, as primeiras manifestacbes em relacdo ao que hoje é
conhecido como terceiro setor aconteceram através da Igreja, que como
instituicdo alinhada aos principios de caridade e igualdade, fazia um trabalho
similar ao das organizacfes do terceiro setor de hoje em dia. Ainda na Republica
Velha, o Estado, que era Oligarquico, ndo demonstrava interesse diante dos
problemas sociais. Com a crise da oligarquia, grupos sociais de esquerda
comecaram a se desenvolver, tornando-se agentes politicos que ganham forca
para serem ouvidos perante o Estado.

Com as mudancas de formas de governo, o surgimento da Nova Republica
e a ascensédo de Getulio Vargas como “Pai dos Pobres”, foi criado em 1938 o foi
criado o Conselho Nacional do Servico Social, que estabelecia direitos aos
trabalhadores, atrelando ao estado as acdes da sociedade civil representava
pelos grupos informais existentes, fortalecendo assim o poder de Vargas.

Posteriormente, na Republica Militar, o Estado rompeu com a sociedade e
assumiu o controle exclusivo de execucao de politicas publicas hierarquizadas,
como o MOBRAL - Movimento Brasileiro de Alfabetizacdo - e o COBAL —
Companhia Brasileira de Alimentacdo, por exemplo, que tinham o objetivo de
minimizar a pobreza. Nesse periodo as sociedades organizadas foram
classificadas como ilegais pelo governo, logo, qualquer movimento social
existente no periodo se tornava clandestino; apenas a Igreja Catdlica foi mantida
fora do dominio do governo, e se manteve exercendo atividades filantrépicas. No
entanto, mesmo clandestinos, 0s movimentos sociais assumiram caracteristicas
revoluciondrias, politicas e de liberdade, e nesse periodo se posicionaram contra
ao governo. Muitas corporacdes internacionais passaram a financiar esses
movimentos, e com o0 tempo, foram denominadas Organizagcdes Nao
Governamentais.

Em 1988, através do trabalho da Assembléia Constituinte, ficou
reconhecido como dever do Estado e da Sociedade uma participacdo efetiva na
esfera publica. Muitas leis foram criadas, implantando uma nova visdo onde o

Estado seria constituido a partir e para a Sociedade, e seria controlado por ela.
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Foram criados conselhos que tracaram diretrizes do Governo, 0s municipios
ganharam uma maior autonomia e se fortaleceram, e aconteceu um marco
importante, que foi a criacdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente e a Lei
Organica da Assisténcia social.

A Globalizacdo e o Fim da Guerra Fria, geraram muitas transformacdes,
incluido o fim do radicalismo e a mudanca da postura do estado em relagédo a
sociedade e seus problemas. Assim, as Organizacbes N&o Governamentais,
articuladoras de movimentos de esquerda, passaram a se reposicionar, mudando
seus conceitos iniciais e adequando-se aos Novos contextos.

Nos ultimos anos, a parceria entre empresas privadas e as organizacdes
sem fins lucrativos tem crescido bastante, principalmente devido ao pensamento
estratégico das empresas. Segundo AUSTIM (2001), em seu livro “Parcerias:
Fundamentos e beneficios para o terceiro setor”, o ato filantropico das empresas,
deixard de ser apenas uma troca de recursos, entre o donatario e o receptor.
“Criando um processo de geracao de valor, com beneficios ndo somente para os

parceiros, mas também para a sociedade.”
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2. 0 QUE E MARKETING

O conhecimento de marketing da maneira que nos é apresentado, surgiu
através do estudo de Maslow sobre as necessidades humanas, que formulou
entdo a chamara Teoria das Necessidades. Segundo ele, os desejos e
necessidades humanas sdo supridos de maneira hierarquica, ou seja, a fase
seguinte sO € procurada se a fase anterior for totalmente realizada. O primeiro
patamar é o das necessidades fisiolégicas, ou seja, fome, sede, sono, e assim
sucessivamente. Logo em seguida vem o desejo de seguranca, que implica em
harmonia na relagdo ao ambiente (salde, abrigo, protecdo, etc.). Temos entdo, na
sequéncia, o relacionamento, que é a vontade humana de ser aceito em algum
grupo de convivio social. Quase no topo, encontra-se a necessidade de
status/estima, que significa além de elogiar e ser elogiado, oferecer alguns
beneficios ao outro. E no topo esta a auto-realizacéo, onde o individuo consegue
definir o que quer, quais sdo os seus valores de vida, e esta satisfeito com sua
familia e a sociedade.

A funcdo do Marketing, segundo KOTLER e ARMSTRONG em seu livro
Principios de Marketing, é lidar e satisfazer as necessidades dos clientes.
Tradicionalmente falando, estas necessidades sao supridas através da criacao,
oferta e troca de produtos. Marketing €, ainda, o “processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com
eles para capturar seu valor em troca”.

Para a American Marketing Association (AMA), “marketing € o desempenho
das atividades de negadcios que dirigem o fluxo de bens e servigcos do produtor ao
consumidor. E o processo de planejamento e excecucdo da criacéo,
estabelecimento de preco, promocao e distribuicdo de idéias, produtos, e/ou
servigcos, com vistas a criar intercambios que irdo satisfazer as necessidades dos
individuos e organizagbes” (SHIAVO, 1999).

O marketing e seus conceitos passaram por uma evolu¢do ao longo do
tempo. No inicio, o0 marketing se preocupava mais com a maximizacao dos lucros
em curto prazo, e era uma ferramenta que s6 se focava no aumento de vendas, e
em resultados imediatos. Hoje, o marketing é pensado como uma ciéncia

comportamental, que se baseia em um esquema de troca entre produto e cliente.
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Esta mais interessado em entender o cliente e procurar satisfazer os desejos e

necessidades dele.

2.1 Marketing aplicado ao terceiro setor

Com o desenvolvimento da economia e o aumento das riquezas, aumenta
também a visibilidade das organizacdes de terceiro setor. Conforme ja citado,
essas organizacdes néo pertencem ao Estado, séo geridas por agentes privados,
mas suas finalidades s&o publicas. Apresentam também, caracteristicas
organizacionais diferenciadas, o que delimita as suas particularidades: o terceiro
setor é apresentado como agente de transformacédo social, e também como uma
area em crescimento econdmico, e de geracdo de empregos em potencial.

Uma tendéncia mundial e bastante observada no Brasil, é o
desenvolvimento do terceiro setor, e 0 aumento da participacdo de empresas de
outros setores da economia em questbes sociais. Cidadania, ética,
responsabilidade social, sustentabilidade agora fazem parte da “linguagem
comum” de todos os setores econémicos. Atendendo essa tendéncia, a postura e
0 gerenciamento das organizacdes mudaram, e agora se voltam mais para as
necessidades da sociedade.

No campo do marketing, o terceiro setor também exige uma abordagem
diferenciada do marketing convencional. O processo de criacdo, implementacéo e
controle de programas para influenciar a aceitabilidade de idéias sociais, foi
nominado de “marketing social”, pela primeira vez em 1971 por KOTLER e
ZALTAMAN. Mais tarde, em seu livro “Marketing para organizagbes que nao
visam o lucro”, KOTLER conceituou marketing social, como o “emprego de
principios e técnicas de marketing para a promo¢do de uma causa, idéia ou
comportamento.” Como ferramenta, o marketing social € utilizado para promover
projetos, programas e acdes desenvolvidos no terceiro setor.

E interessante destacar que a AIESEC, em especifico, apesar de se
enquadrar no terceiro setor da economia, ndo tem suas acgbes e diretrizes de

marketing enquadradas no terceiro setor. A organizacdo ndo tem carater
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filantrépico, ou seja, ndo precisa de doacdes e ndo procura assistencialismo. Por
ser uma organizagdo que trabalha com desenvolvimento e formacéo de lideres,
todas os seus esfor¢cos de marketing sdo utilizados para atingir os membros em
potencial. Apesar de precisar de parceiros, para realizar seus intercambios e
treinamentos para os membros, a abordagem nédo é nesse sentido. O marketing
da AIESEC se enquadra muito mais no escopo corporativo, com as diretrizes e

acOes do marketing convencional ja citado acima.
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3. APRESENTACAO DA AIESEC

A AIESEC é uma rede global formada por jovens universitarios e recém-
graduados, que, por meio do trabalho voluntario dentro da organizacdo e de
intercambios profissionais, estimula a descoberta e o desenvolvimento do
potencial de lideranca de seus membros para que impactem positivamente a
sociedade. E apolitica, independente e sem fins lucrativos. Presente em mais de
1.600 universidades, a ONG conta com mais de 50.000 membros, e é
reconhecida pela UNESCO como a maior organizacao de estudantes do mundo.
No Brasil, a AIESEC é constituida por mais de 2.500 membros, divididos entre a

diretoria nacional, escritorios e extensdes espalhados pelo pais.

3.1 Breve Historico

O ponto histérico culminante para o surgimento da AIESEC, foi a Grande
Depressao, que provocou abalos no mundo inteiro. No final da década de 30, com
a recuperacdo econdmica e com a reconstru¢cdo dos canais de comunicacdo e
comercio que foram interrompidos, algumas associacdes estudantis européias e
universidades, comecaram a trocar informacdes entre si, principalmente sobre
economia e negocios. Essa cooperacdo acontecia inicialmente através de
reunides e pequenas conferencias, onde 0s representantes levavam informacdes
sobre a situacdo educacional e econémica de suas escolas. Posteriormente,
iniciaram-se os intercambios fisicos entre esses estudantes, através de estagios

em outros paises parceiros.

Todo esse relacionamento foi paralisado com a explosdo da Segunda
Guerra Mundial, em 1939, que fez com que o medo e a desconfianca no
continente europeu aumentasse, paralisando bruscamente os intercambios e as
trocas de experiéncias. Com o fim do conflito, jA na década de 40, as
organizacdes estudantis passaram a agir novamente, tentando restabelecer os
acordos de cooperacdo, afim de aumentar a troca de experiéncias entres 0s

paises para reconstruir uma economia devastada.
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Em 1948, foi fundada a "Association Internationale des Etudiants en
Sciences Economiques et Commerciales”,ou a AIESEC, acrébnimo como &
conhecida. Foi uma evolugéo da AIESE (Association Internationale dés Etudiantes
em Sciences Economiques), criada em 1946, na Bélgica. Sua missao era “ampliar
a compreensdo de uma nacgdo atraves da expansdo do entendimento dos
individuos, mudando o mundo uma pessoa de cada vez’. Para tanto, o
intercambio era a principal ferramenta para se alcancar o objetivo maior de
contribuir para a integracédo entre diferentes culturas, e a cooperacao entre seus
paises membros, fortalecendo, desta forma as relagcbes de amizade entre as

varias nacoes.

Desde entdo, a organizacdo promove varios programas, com o objetivo de
complementar a formacdo académica através de experiéncias praticas em nivel
internacional, a troca de conhecimentos e do desenvolvimento de uma maior

interacdo entre estudantes, empresas e governo.

3.2 Misséo, Viséo e Valores — “The AIESEC way”

Missao

“Proporcionar oportunidades para os jovens descobrirem e desenvolverem

seu potencial, a fim de causar um impacto positivo na sociedade.”
Visao
“A Paz e o Desenvolvimento das Potencialidades Humanas”
Valores
A organizacdo se apOia em uma série de valores que sdo transmitidos a

todos os seus membros, afim de apoiar e incentivar a realizacdo de seus

objetivos. Esses valores, que sdo compartilhados mundialmente, fazem com que
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todos os integrantes tenham normas comum de comportamento em toda a rede

global.

. Ativar Lideranca (Activating Leadership): Liderar pelo exemplo e inspirar a
lideranca através de acdes e resultados, assumindo a responsabilidade do papel
de desenvolver o potencial das pessoas;

Demonstrar a Integridade (Demonstrating Integrity): Ser consistente e
transparente nas decisdes e ac¢des, efetivando o comprometimento e conduzindo
de maneira coerente com a identidade da organizagéo;

. Viver a diversidade (Living Diversity): Procurar aprender com os diferentes
estilos de vida e opinides presentes em nosso ambiente multicultural. Respeitar e
encorajar ativamente a contribuicdo de cada individuo;

. Desfrutar da Participacado (Enjoying Participation): Criar um ambiente dinamico
através da participacdo ativa e entusiastica dos individuos, tendo muito prazer em
estar envolvido na AIESEC,;

Buscar a exceléncia (Striving for Excellence): Buscar atingir a mais alta
qualidade em tudo o que fazemos, visando a melhoria constante através da
criatividade e inovagéao;

. Agir Sustentavelmente (Acting Sustainably ): Agir de maneira sustentavel com
relacdo a nossa organizacdo e a sociedade, levando em consideracdo as

necessidades das geracdes futuras nas decisfes da AIESEC.

3.3 Como Funciona: “The AIESEC Experience”

O principal objetivo da organizagdo é proporcionar o desenvolvimento de
jovens lideres que buscam ser agentes de mudancas positivas na sociedade. Os
principios de desenvolvimento abordados na organizacdo, como desafiar a visdo
de mundo, construir uma rede de contatos e aumentar a capacidade teorica e
pratica sdo fundamentais para que o jovem possa tornar-se um lider que assume
um papel ativo na sociedade em que esta inserido.

O desenvolvimento do potencial de lideranca dos membros da AIESEC

acontece através de uma experiéncia integrada que desenvolve competéncias
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pessoais e profissionais a partir de vivéncia internacional, troca de
conhecimentos, valorizagdo da diversidade, resiliéncia e gestdo de pessoas. Na
organizacéo isso é chamado de “The AIESEC Experience”, ou a Experiéncia na
Aiesec. O membro da AIESEC percorre, a partir momento que entra na
organizacgéo. Inicialmente ocorre a introdugdo a AIESEC (Induction to AIESEC),
onde é explicado todo o funcionamento e filosofia da organizagdo. Em um
segundo momento, eles comecam a assumir responsabilidades em alguma area
do escritorio, de acordo com seus interesses e aptiddes. Apos isso, eles tem a
opcao de assumir um cargo de lideranca, fazer um Intercambio, ou as duas
coisas. A etapa final, € uma reflexdo interna, onde o membro analisa todas as
suas Experiéncias vividas e utiliza todas as suas habilidades e contatos
adquiridos na AIESEC para potencializar sua carreira profissional e impactar
positivamente a sociedade.

Devido a sua presenca em mais de 100 paises e a realizacdo de
intercambios profissionais, a AIESEC estimula que seus membros passem a ter
uma visao global por meio do entendimento de temas mundiais e desenvolvam a

compreensao das diferencas entre pessoas, organizacdes e paises.

Introduction
to AIESEC

Heading for Leadership Taking

the Future ( Role Responsibility

Exchange

Figura 1: “Flow” ilustrativo da AIESEC Experience.
Fonte: <http://www.aiesec.org/cms/aiesec/Al/Asia%20Pacific/ CAMBODIA/Youth/AIESEC_XP/>
Ultimo acesso 08/05/2010.
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Conferéncias

Como rede global de contatos, mais de 470 conferéncias sao realizadas
anualmente para desenvolver os membros e a organizacdo. Estas conferéncias
oferecem a oportunidade de praticar a lideranca, de adquirir conhecimentos
iImportantes para vida profissional alem de desenvolver uma rede de contatos

internacional.
Redes de Aprendizado

Pela interacdo virtual e real, as redes da aprendizagem permitem que
diferentes pessoas se encontrem para desenvolver suas habilidades e
conhecimento em assuntos de interesse comum. Os exemplos dos assuntos
dessas redes incluem Sustentabilidade, Empreendedorismo, Meio Ambiente e
Desenvolvimento Empresarial. A principal ferramenta pra isso é o portal
MyAiesec.net, intranet que conecta todos os membros da AIESEC. Com mais de
1.400 comunidades, 250.000 documentos e 10.000 féruns de discussao por més,

€ a mais ativa das plataformas OpenACS do mundo.

Intercambio

A AIESEC busca desenvolver a lideranca em jovens. Isso acontece por
meio dos trabalhos na organizacdo e principalmente pelo intercAmbio, que é a
experiéncia mais intensa. Através dele, jovens de todo mundo tém a oportunidade
de viajar qualquer pais em que a organizacdo esta presente. E uma oportunidade
gue relaciona a vivéncia de outra cultura ao trabalho na area de formacao,
potencializando a experiéncia internacional.

Cada Comité Local (CL) da AIESEC no mundo abre vagas em varias
empresas e organizacdes parceiras, e seleciona os estudantes interessados para
essas vagas. Também é responsavel pela preparacdo e acompanhamento tanto
dos estudantes, quanto das empresas. Isso acontece durante toda a experiéncia
de intercambio, afim de manter os padrbes de qualidade da AIESEC, além da

satisfagdo completa dos stakeholders. Como rede global, é possivel selecionar
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estudantes altamente qualificados, vindos das melhores Universidades do mundo,

além de conviver com diferentes culturas e técnicas profissionais.

Tipos de intercambio

Os intercambios fornecidos pela AIESEC, desenvolvem vérias areas e
habilidades humanas, tanto pessoalmente, como profissionalmente. Sdo divididos

de acordo com a area de atuacdo do membro ou desejo pessoal:

. Intercambio Gerencial (Management Traineeship): Direcionado as pessoas de
formacdo gerencial e business, com foco em gestdo de empresas, bancos,
universidades e outras instituicdes. Podem incluir ainda Financas, Contabilidade,

Economia, Marketing, Publicidade e Relac¢des Publicas;

. Intercambio Técnico (Technical Traineeship): Voltado para as Ciéncias Exatas,
os profissionais desta area terdo a oportunidade de atuar em setores relacionados

a Tecnologia da Informacéo ou projetos de Engenharia.

. Intercambio de Desenvolvimento (Development Traineeship): Destinado aqueles
que desejam participar e contribuir com atividades relacionadas ao
desenvolvimento da  comunidade, trabalhando com temas como:
Responsabilidade Social, Direitos Humanos, Meio Ambiente, Educacao e Praticas
Organizacionais. Pode ser realizado em ONGs, Universidades, escolas e outras

instituicoes.
Intercambio  Educacional  (Education  Traineeship):Relacionado ao

desenvolvimento de curriculos, ensino didatico e consultoria no setor de

educacéao.
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4. A COMUNICACAO DA AIESEC

A AIESEC, por ser uma organizacdo completamente gerida por seus
membros, tem toda a sua comunicacao feita por eles. Dentro dos escritérios
locais, e também em &ambito nacional e internacional, existem diretorias de
Comunicacéao, que sao responsaveis por manter a identidade da organizacéao.

Analisando informacfes da rede da AIESEC, foi possivel observar um
padrdao de comunicacdo, em que a imagem dos membros e suas experiéncias sao
bastante exploradas. Através de depoimentos e frases impactantes, a visdo que
0os membros tem da AIESEC e do mundo sdo mostradas, além da mudanca
pessoal que eles tem através do intercambio, ou desenvolvimento da lideranca.

No entanto, essa similaridade entre as campanhas mundiais, e a
possibilidade de adaptacdo das pecas (uma das principais facilidades disso é a
utilizacao do inglés como idioma oficial da AIESEC), faz com que elas percam a
individualidade, e parem de chamar a atengéo, o que € um problema, visto que o

publico alvo €, em sua maioria composto por jovens que gostam de inovacao.
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Yo coy e PUESEL

Ethel Nuila, 24
El Salvador

Figura 2: Campanha 2008, AIESEC EIl Salvador
Fonte: < http://aiesec-esal.nomadlife.org/2008_05_01_archive.htmI> Ultimo acesso 10/09/2010.
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A nivel nacional, mais especificamente na AIESEC em Curitiba,
pesquisando materiais graficos dos ultimos 4 anos, observei que as campanhas
parecem as mesmas, apenas alterando datas e informacgdes pontuais, e mudando
os depoimentos e a listagem de parceiros. As cores apesar de serem as mesmas,
respeitam as diretrizes de branding internacional da AIESEC, o uso do laranja,

branco e azul sdo predominantes e identificam facilmente a organizagéo perante
0S publicos e consumidores.

AIESEC 1413

Nos trés
IESEC, eu fui desaﬁada a colocarem pmka aqullo
que eu ja sabia e, principalmente, a descobrir coisas
| || novas. Em cada momento, iesenvelvi
. habilidades ¢ IDERANGA.

| Presidiro escitbio de Curitba com mais de 80 membros

eirverum iinho mais
do e da di a0 da i em conferén-

foram experiéncias unicas, que me trouxeram uma
bagagem i uma ampla,
pessoal e a op de fazera
diferenca.
o e

Lais Granemann, 21 anos

HIE Hee o 7 am an AlESECer

PROCESSO SELETIVO

INSCRIGOES ATE 16 DE MARGO DE 2010

m-m-mur—rum-mnhw

Lﬁﬁ @ \ @ 74“{.3 222 Nutrimental

C ONFIDENCE
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UMCURITBA “' a @ C/%‘fgl’crkons T

& Electrolux BemarecH

Figura 3: Campanha 2010, AIESEC Curitiba
Fonte: Arquivo AIESEC em Curitiba

Como organizacdo sem fins lucrativos, a AIESEC depende principalmente
dos seus parceiros e colaboradores para divulgar suas agfes e processos
seletivos. Portanto, a organizacdo procura se posicionar bem no mercado, e
eventualmente participa de feiras e eventos focados em intercAmbio e
desenvolvimento pessoal. No ultimo ano foram cinco desse tipo, s6 em Curitiba.

Esses eventos sdo uma das maiores ferramentas da AIESEC para se aproximar
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do seu publico alvo, e melhorar o network com organizagbes similares e

parceiros.

4.1 A identidade visual da AIESEC

A existéncia das marcas, faz parte da histéria humana desde o inicio dos
tempos. Um nome, uma imagem ou desenho, podem ser uma marca, pois
passam a idéia de representatividade. Partindo desse pressuposto, € possivel
constatar que o homem desde a época das cavernas, utiliza as marcas para se
mostrar e expor para os outros (NASCIMENTO, Lauterbon; 2007).

Segundo a AMA (American Marketing Association), marca é o nome,
termo, signo ou design, que tem a funcdo de identificar bens e servi¢cos, de um
fornecedor ou grupo de fornecedores, para diferencid-la da concorréncia
(KOTLER;KELLER, 2006). Mais do que uma logo, a marca pode significar toda a
esséncia da empresa ou organizacado, e através dela transmitir a mensagem que
a organizacao quer passar para o publico.

A marca da AIESEC, no modelo utilizado hoje em dia, foi introduzida e
idealizada em 1991, como um componente importante da indentidade de branding
da organizacédo. O design da logo mostra dois componentes principais, que sao:

.Jovens ganhando definicdo, a partir do momento em que eles saem da
“‘massa azul”, e passam pela palavra AIESEC - isso representa o diferencial dos
membros que passam pela “AIESEC Experience”;

.Jovens se desenvolvendo individualmente para o futuro.

A logo representa como a AIESEC, auxilia os jovens a descobrir e

desenvolver seus potenciais projetando o seu futuro com uma visao clara e

objetiva de si mesmo.

AIESEC 731

The international platform for young people to explore and develop their leadership potential

Figura 4: Logomarca da AIESEC

Fonte: The Aiesec Logobooklet
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Fazendo uma analise mais detalhada da simbologia é possivel observar
alguns tépicos pontuais:

.Os individuos “caminhando”, indicam o caminhar em dire¢ao ao futuro dos
membros, depois de passarem pela AIESEC,;

.O aumento da definicdo dos individuos, representa a transformacéo e a
individualidade de cada um;

A emergéncia da massa azul, representa a construcdo do seu proprio
caminho, e o andar em direcdo a sua visdo pessoal.

A “escrita global”, como € chamada, pode vir ou ndo acompanhando a logo.
A frase “The international platform for Young people to explore and develop their
leadership potencial”, est4 escrita em inglés por ser imutavel, e identificar essa
internacionalizacdo da AIESEC. Em portugués, a frase define a esséncia da
organizacdo, que é a “Plataforma internacional para jovens desenvolverem e
explorarem seu potencial de lideranca.”. Segundo o logobooklet da AIESEC' a
escrita sob a logo quer expressar 4 pontos principais:

.The international : reforca e descreve a natureza global da experiéncia da
AIESEC,;

Platform: representa as diferentes oportunidades oferecidas pela
organizacdo. As oportunidades de coneccéo e auto conhecimento para ativar o
potencial de lideranca dos membros;

.Young People: caracteriza a gestdo organizacional feita exclusivamente
feita por jovens, que € uma das promessas da marca AIESEC;

.Explore and develop: explorar e desenvolver é uma caracteristica distinta
da experiéncia da AIESEC, que é desenvolver a lideranca.

Depois de analisar um grande numero de pecas da AIESEC, tanto de
processo seletivos passados, quanto de divulgacédo de outros produtos e acdes,
foi possivel constatar que a logomarca € utilizada em todas as pecas, além de
todo o material grafico de uso interno. Por ser azul, as cores de fundo sdo
geralmente contrastantes, predominando o uso do branco e do laranja. A logo,
aparece muitas vezes em modo negativo, onde o azul é substituido pelo preto, e

vice versa.

L Ver anexos.
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4.2 OBJETIVOS DA COMUNICACAO

A AIESEC, pelo menos duas vezes por ano, faz processos seletivos para
selecionar novos membros para trabalhar na organizacao e realizar intercambios.
O processo seletivo do inicio do ano, € o mais concorrido, e o mais divulgado,
pela similaridade de datas com o inicio do ano letivo da maioria das universidades
de Curitiba. A comunicacdo deve divulgar a abertura das inscricées, bem como

posicionar a organizacao para esses publicos.

4.2.1 Objetivos Gerais

.Diferenciar a comunicag¢ao da AIESEC, pra n&o parecer sempre “a mesma

coisa”;

.Mostrar a individualidade da experiéncia da AIESEC, e posicionar o seu

diferencial no mercado.
.Fortalecer a marca AIESEC para o publico alvo;

.Mostrar as vantagens em ser da AIESEC.

4.2.2 Objetivos Especificos

.Comunicar ao publico-alvo a abertura das inscrigbes do Processo Seletivo
para novos membros, no primeiro semestre de 2011,

.Aumentar o nimero de membros da AIESEC em Curitiba;

Aumentar o numero de intercambios realizados pela AIESEC em Curitiba.
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4.3 PUBLICO ALVO

4.3.1 Publico Geral

Jovens estudantes universitarios ou recém formados de Curitiba e regido
metropolitana. Que cursam graduacdo, poés-graduacdo ou mestrado
principalmente na Universidade Curitiba, Pontificia Universidade Catdlica e
Universidade Federal do Parang;

.Professores e funcionarios dessas institui¢coes;

.Empresas e organizacdes, que tem potencial como parceiras.

4.3.2 Publico Especifico — Membros em Potencial

.Jovens estudantes ou recém graduados;

.Pessoas interessadas nas necessidades mundiais;

.Jovens gque gostam de desafios;

.Lideres em potencial;

. Interessados em experiéncias internacionais.
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4.4 CONCORRENTES DIRETOS

Por ser uma ONG, que trabalha com intercambio, e experiéncias
voluntarias, existe muita concorréncia no mercado, como empresas e
organizagbes que oferecem servicos e experiéncias similares a AIESEC, isso

inclui:

Agéncias de intercambio;

.Oportunidades de trabalho voluntario ao redor do mundo ;

.Experiéncias culturais;

.Reunides / empresas de networking;

Em nivel Global, a organizagcdo com maior similaridade com a AIESEC, e
que oferece servicos e oportunidades parecidas é o Rotary Clube. O Rotary
surgiu em 1905 na cidade de Chicago nos Estados Unidos como um clube de
prestacdo de servicos. Com o passar dos anos, e embasando-se nos valores de
companheirismo e comunidade o Rotary foi crescendo e aumentando o nimero
de sécios. Com a expanséo da organizacao, a possibilidade em ajudar problemas
humanitarios aumentou, e foram efetuados trabalhos em grandes guerras, e em
problemas cadticos da humanidade, como surtos de doencas e necessidades
mundiais.

Além da preocupacdo com os problemas mundiais, e a busca pela paz, o
Rotary se assemelha bastante com a AIESEC na realiza¢do de intercambios de
jovens. Nas duas organizacdes, o intercambio € uma ferramenta para o
desenvolvimento, através do impacto com outras culturas e a vivéncia de
experiéncias internacionais.

A comunicacao do Rotary também apresenta coisas em comum com a da
AIESEC, ao utilizar seus associados (que seriam como 0s membros da AIESEC),
e mostrar as suas potencialidades. Tudo isso é relacionado com a “forca” do

Rotary como organizagdo internacional. E observado também a valorizacdo do
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membro, com imagens de destaque e frases de impacto, como pode ser

constatado na figura a seguir, que faz parte de uma campanha do Rotary de

Henderson, nos Estados Unidos, para a captacdo de novos membros pra

organizacao:

Henderson, KY
Rotary £ Club

District 6710

Art's Supporter.
8 Director.
k Poverty Fighter.

Kyle Amett Rotarian.

2 Years

Rotary is 1.2 million ordinary men and women worldwide working
together to accomplish extraordinary things. Rotary clubs are dedicated

to fighting hunger and poverty in our community and around the world.

Learn more at hendersonrotary.org or call 860-5768

Figura 5: Anuncio de jornal, Rotary de Henderson, Estados Unidos

Fonte: http://hendersonrotary.org/ . Ultimo acesso, 20/09/2010
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4.5 DIFERENCIAIS DA AIESEC

Qualquer publico alvo que tenha alguma interacdo com a AIESEC tem
acesso a uma série de beneficios de impacto social, desenvolvimento pessoal e

profissional, experiéncia internacional e uma rede global de networking.
Séo habilidades que podem ser utilizadas na comunicacao:

A organizacao € completamente gerida por jovens;

A AIESEC oferece uma experiéncia integrada: ativar a lideranca,

desenvolvimento pessoal e profissional, intercambio e networking global;

Mais especificamente, para seus membros, ela disponibiliza muitos
beneficios:

.Oportunidades de aprendizado;

.Desenvolvimento de habilidades;

.Desenvolvimento de liderancga;

.Descobrimento pessoal;

.Trabalhar em uma organizacao internacional que faz contato com o mundo
todo (networking internacional).
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4.6 ESTRATEGIAS PROPOSTAS

A estratégia de comunicacao proposta para divulgar o Processo Seletivo
2011 da AIESEC Curitiba, sera bastante focada na midia impressa e nas midias
digitais. A Web 2.0., conceito proposto por Tim O’ Reilly e o Media Liver
International, sera o principal meio de divulgacdo da campanha, devido a pouca
verba e a grande efetividade da sua utilizagdo. Segundo O’Reilly (2005), a
plataforma tem uma grande facilidade de publicacdo, além da facilidade de
interacdo entre 0s Usuarios.

A divulgacédo sera feita de maneira ativa, executada principalmente pelos
préprios membros da organizacdo. Como base da campanha, serdo feitas
palestras e exposi¢cdes sobre a AIESEC nas universidades parceiras em que a
organizacao atua.

O material de apoio, sera composto por folders e cartazes que serdo
entregues durante essas acoes.

Na Internet, o uso de redes sociais da Web 2.0 (Twitter, Facebook e Orkut),

agira em conjunto com um blog e com um hotsite do Processo Seletivo.

Midia Impressa

. 10.000 mil folders, tamanho 15x18cm, 4x4 cores em Papel Reciclato 240g;

. 500 cartazes, tamanho 44x62 cm, 4x0 cores em Papel Reciclato 90g;

. 1000 marca paginas, tamanho 5x18 cm, 4x0 cores em Papel Reciclato 240g;
. 2 banners , tamanho 150x90cm, 4x0 cores em Vinil;

. 10 camisetas brancas, conceito “Be the Change”.
Midia Digital
. Criacao de Twitter, Facebook e Orkut para a campanha,;

. Blog do Processo Seletivo;

. Hotsite para inscricbes no Processo Seletivo e informacdes.
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4.3.1 Custos

Por ser uma organizacéo do terceiro setor, e sem fins lucrativos, a AIESEC
depende bastante de parceiros para realizar suas acdes. Para o processo seletivo
existe um médio investimento do escritorio local, que néo é suficiente para arcar
todos os custos.

Visando realizar a campanha completa, serd elaborado um projeto de
parceria e captacdo de recursos para a confeccdo dos materiais graficos (que
exigem um maior investimento), e camisetas proporcionais. Como contrapartida
aos parceiros, sera oferecida a utilizacdo de espacos para a divulgacdo da
empresa nos eventos da AIESEC, bem como a logomarca exposta em flyers e
cartazes, como parceiros locais.

Em anexo serdo apresentados os orcamentos para a confecgdo dos

respectivos materiais, abaixo € possivel verificar todos os custos de produc¢dao:

. 10.000 mil folders em Papel Reciclato 240g: R$ 5.720,00

. 500 cartazes em Papel Reciclato 90g: R$ 1044,10

. 1000 marca paginas em Papel Reciclato 240g: R$ 184,20

. 2 banners , tamanho 150x90cm, 4x0 cores em Vinil: R$ 200,00

. 10 camisetas brancas, com impresséao 4x1 cores: R$ 220,00

Valor total da campanha: R$ 7.368,30
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5. MATERIAIS DE COMUNICACAO

5.1 Conceito

Afim de modificar as diretrizes de comunicacdo da AIESEC em Curitiba, um
novo conceito foi criado para a campanha do Processo Seletivo 2011. A frase
conceito “Be the change”, que traduzida para o portugués significa “Seja a
mudanga”, € derivada da frase “Be the change you want to see in the world”, de
Mahatma Gandhi, que quer dizer, seja a mudanca que vocé quer ver no mundo.

Essa frase, foi escolhida pois tem bastante relacdo com os valores da
AIESEC. O objetivo principal da organizacdo, em “desenvolver agentes de
mudancga para impactar positivamente a sociedade”, pode ser claramente
expressado na frase, que fala diretamente com o publico alvo. O uso do inglés é
justificado pois € o idioma oficial utilizado dentro da organizacédo, e foca mais
diretamente no publico que a organizagao quer atingir.

Foi criada uma logomarca (FIGURA 6), utilizando a frase e uma parte da
logo oficial da AIESEC, onde os jovens caminham em direcdo ao horizonte. As
cores utilizadas foram o azul e o branco, duas cores que sdo bastante
contrastantes e chamam a atencdo para a leitura. A escolha dessas cores se
justifica também, por ser similar as cores da logomarca oficial da AIESEC, o que

cria uma identificacéo direta com a organizacgéao.
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Figura 6: Logomarca conceito “Be the change”.
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5.2 Website

Para facilitar o acesso as informacdes do processo seletivo, e explicar o
funcionamento da AIESEC para os possiveis candidatos, foi criado um website
exclusivo sobre o processo (FIGURA 7).

O site contém vérios links que redirecionam para explicacbes sobre a
AIESEC no ambito nacional e internacional, descricdo do funcionamento do
intercambio, e as oportunidades de lideranca e networking que a AIESEC oferece.

Outro diferencial € o link Depoimentos, que conte um apanhado com varios
textos e comentarios de membros da organizacdo que estdo em alguma posicao
de lideranca, fizeram intercambio ou ocupam uma posicdo de destaque no
mercado de trabalho.

As cores utilizadas sdo as mesmas da logomarca , e mantém a mesma
linha de toda a campanha. O site tem um layout bastante simples, e coloca as

informacdes de maneira objetiva e de facil acesso.
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AIESEC Inscrices Depoimentos Lideranca Intercdmbio

Seja bem vindo!

Be the change, significa ser a mudanca. Se vocé veio até aqui é porque
tem um ideal, um objetivo.
Desenvolver lideres para impactar positivamente a sociedade é o que a
AIESEC faz, nés somos a mudanca, e vocé também: Be the change!
A AIESEC é uma rede global formada por jovens universitirios e
recém-graduados, que, por meio do trabalho voluntario dentro da
organizag¢ao e de intercambios profissionais, estimula a descoberta e o
desenvolvimento do potencial de lideranca de seus membros para que
impactem positivamente a sociedade. E apolitica, independente e sem
BE fins lucrativos. Presente em mais de 1.100 universidades, a ONG conta
com mais de 23.000 membros, e é reconhecida pela UNESCO como a

TH ﬁjk maior organizacdo de estudantes do mundo. No Brasil, a AIESEC &
constitulda por mais de 1.600 membros, divididos entre a diretoria
c H A N G E nacional, escritérios e extensoes espalhados pelo pals
[ You flg 4
f

Figura 7: Website do Processo Seletivo.
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5.3 Redes Sociais

Segundo a atual Vice Presidente de Comunicacéo da AIESEC em Curitiba,
Juliane Juski, a maneira mais eficiente de atingir o publico alvo dos processos
seletivos da AIESEC, além da propaganda feita pelos membros, é o uso eficaz
das redes sociais. Conforme citado anteriormente a Web 2.0, ndo apresenta
quase nenhum custo e € bastante utilizada pelos jovens de hoje em dia.

Para tanto, serdo utilizados redes sociais como Twitter, Orkut e Facebook,
para promover a campanha, além de um canal no You Tube com depoimentos de
membros e ex-membros da organizacéo falando sobre as suas experiéncias. O
objetivo principal da utilizacdo dessas redes é fazer com que os interessados
entrem no site da campanha, onde todas as informac¢des necessarias estao

concentradas, além de ser o principal meio de efetuar as inscricées.
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Aiesec Curitiba
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May 15, 1983

Current City:
Curitiba, Brazil
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Filters
Aiesec Curitiba ULTIMO DIA DE INSCRIGAO para os programas de
intercambio Cidadao Global e t's My World. Palestras informativas: HOJE as 16h

(HANGE e as 20h30, na sala de conferéncias do Campus Jd. Botanico da UFPR.

Informagdes: www.aiesec.org.br, na pagina de Curitiba.

AIESEC
Www.aiesec,org.br

A ATESEC € uma organizacdo internadional que estimula os jo

seu potendal para criar um impacto positivo na sociedade.

ﬁl October 22 at 1:32pm - Comment * Like * Share

Aiesec Curitiba ATENGAO: Amanhé é o ULTIMO DIA para fazer a sua
inscrigdo nos programas de intercambio Cidaddo Global e It's My World! Faga

conferéncias do Campus Jardim Botanico da UFPR. Aproveite! Informagdes:
www.aiesec.org.br, na pagina de Curitiba.

AIESEC
www.aiesec.org.br

EC € uma organizagdo internacio
otencial para criar um impacto posi

ns a explorar e desenvolver
a mais...

¢]] October 21 at 10:45pm * Comment - Like * Share
&Y Giana Andonini, Gabriel Seixas and Fagner Zbignef Glinski like this.

Write a comment...

Home Profile Account v

Create an Ad

Aurora-Telemundo  x

aeliRn

Telemundo presents Aurora,
a story where love is
suspended in time and
surrounded by secrets. Don't
miss the premiere Nov 1 at
8pm/7c!

o Like

Meet Cute Girls x
koopa.com

Koopa is a 100% free (and
will always be) website that
allows you to socialize and
connect with like minded
people. Join now!

Figura 8: Exemplo de pagina no Facebook para divulgacéo da campanha.
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Inscrigdes abertas para o primeiro Processo Seletivo de 2010.
Inscrigdes e informagbes no site www.bethechange.org.br

location: Curitiba, Brazil birthday: August 17 (26 years old) & COMPLEXO EDUCACIONAL

WWW.FMU.BR

& scraps (11) [G) photos (62) '@ videos (S) O applications (0) ¥
: : 0800 016 3766

About AIESEC Curitiba

AAIESEC é uma rede global formada por jovens universitarios e recém-graduados, que, por meio do trabalho
dentro da organizacdo e de intercdmbios profissionais, estimula a descoberta e 0 desenvolvimento do potencial
de lideranga de seus membros para que impactem positivamente a sociedade.

friends (216)

A organizacdo conta com mais de 4.000 parceiros e atua em mais de 1.700 universidades em 110 paises e search
territdrios. O desenvolvimento do potencial de lideranca dos membros da AIESEC acontece através de uma
experiéncia integrada que desenvolve competéncias pessoais e profissionais a partir de vivéncia internacional

>

no intercdmbio profissional e ambiente organizacional, troca de conhecimentos e valorizacdo da diversidade.
- |- ' |
s — " Brandon rafaela Bernardo
Organizacao atua em Curitiba desde 1985. O escritério é localizado na Universidade Federal do Parana (UFPR),
que € mantenedora e apdia as diversas atividades da Organizac3o. 3
© show more
"= >
‘g
) »
André Jéssica Luis
Write to AIESEC Curitiba B
N ]

Figura 9: Exemplo de pagina no Orkut para divulgagdo da campanha.
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7 BE THE CHANGE

HANG @BETHECHANGE
In over 100 countries and

45,000 members, AIESE!

Jith over

rgest you th-run

http:/

aiesec.org

&2 Follow

i
£+
4

Timeline  Favorites

AIESEC

\ESIM In 1 month more than 10,000 joined AIESEC Fan-page and we have
QLU over 70,000 Fans currently! Thanks everyone for..
http://fb.me/lone6e9X

]
m

BE AIESEC AESEC Q
\WLEZIM @JairBrenis In 140 letters | can't tell you how through AIESEC you
CHANGE et impact the world, but our website iesec.org does a good
job
BE AIESEC AlESE
'([H!m. | posted 5 photos on Facebook in the album "AIESEC International |
wAx2ieu

LU Unleash Moments 2010-2011" http//fb me

AIESEC

M Avout @BETHECHANGE
| CHANGE|

678 217 8,229 358
Tweets Following Followers Listed
Following 217

Al Y= lTRYE
Similar to @AIESEC

AIESECBrasil - Follow
AIESEC Brasil

t" AIESECBelgium - Follow
AIESEC Belglum

About - Help - Blog «

o4 AIESECAlumniGle - Follow
weovex Global AIESEC Alumni

W aicsecspain - Follow

m AIESEC in Spain

atus - Jobs * Terms » Privacy - Shortcuts
elopers « Resources - © 2010 Twitter

Businesses - Media * D

Figura 10: Exemplo de pagina no Twitter para divulgacdo da campanha.



| am an fHESE e

AIESEC em Curitiba Depoimentos = That's h

AIESEC em Curitiba

CHANGE

AIESEC em Curitiba

Av. Prof. L. Meissner, 3400, Sala
122

Campus Jardim Botanico UFPR
& +5541 3360-4426

curitiba@aiesec.org.br

mr
Estamosno () [';

=
C

AIESEC's global village
If you thought that students only went to
college for knowledge, here is a bit of a

AIESEC Global Village -
Global Vilage organized by Aiesecers in
Darmstadt on the 7.6.2008.Next very

AIESEC Global

ﬁ Using the Global Competency Model for

";"’ Selecione o Pais EI Selecione o Local E] o

Figura 11: Exemplo de chamada no site da AIESEC em Curitiba para divulgacao da campanha.
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5.4 Material grafico

Como toda a comunicacdo da AIESEC, o material grafico continua
explorando a imagem do membro, que € o principal produto da organizacdo. Cada
peca tem a imagem de uma pessoa diferente, acompanhada da descricdo da sua
experiéncia dentro da AIESEC, o impacto que a organizacdo causou nele, e do
impacto exercido por ele na organizagcdo. Como o intercambio é o principal
atrativo da organizagao para novos membros, esses depoimentos ressaltam a
vivéncia cultural que essas pessoas tiveram em suas viagens.

No cartaz e no flyer, o conceito “Be the change”, ocupa um lugar de
destaque, para criar uma identificagcdo com o site, e com a divulgacao feita nas
redes sociais. Acompanhando o conceito esta a informacgé&o principal: Inscricdes
Abertas para o Processo Seletivo

As cores utilizadas continuam sendo o azul e o branco principalmente, mas
para aumentar o contraste e destacar algumas informacdes, o laranja e o amarelo
aparecem nas pecas.

E importante ressaltar que em todo o material grafico é necessario um
espaco para a insercdo dos principais parceiros locais da organizacdo, 0 que
ocupa um grande espaco da peca. Por isso, o “bloco de logomarcas” foi
posicionado na parte inferior, e com tamanho reduzido, para que ndo entrasse em

conflito com as outras informacdes do cartaz ou flyer.
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BE
THItHA
CHANGE

Inscreva-se até dia
15 de Margo:
www.bethechange.org.br

3360 4426
@bethechange

Figura 12: Cartaz de divulgacéo do Processo Seletivo.
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AIESEC '#2¥3

Inscreva-se até dia
15 de Margo:
www.bethechange.org.br

33604426
@bethechange

e

ﬁ’.mo‘“ (()Nlll)!»l'(i

e [AMENAMY
M Dlecorobus o S

Figura 13: Flyer de divulgacdo do Processo Seletivo.
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5.5 Material promocional

Além de ser fase obrigatoria para participar do Processo Seletivo, as
palestras informativas (onde é explicado sobre a AIESEC e o seu funcionamento),
sdo uma excelente forma de divulgacdo da organizacdo. Elas acontecem em
varios locais de Curitiba, principalmente nas universidades parceiras.

Para aproximar mais a organiza¢do do publico, e criar uma identificacao
dos membros, foram desenvolvidos dois tipos de materiais promocionais. O
primeiro deles € uma camiseta, com a frase conceito “Be the change”, estampada
em uma posicdo de destaque e facil visualizacdo. A intencdo é despertar o
interesse pela frase, e identificar os membros da organizagcao que irdo facilitar as
palestras. No verso, esta escrito AIESEC em Curitiba, Processo Seletivo 2011.

O segundo material promocional € um marca-paginas. Segundo a Vice
Presidente de Comunicac¢do Juliana Juski, o marca-paginas ja foi utilizado em
campanhas anteriores, e tem um grande retorno institucional, pois é utilizado por
um grande periodo de tempo, e tem uma funcdo, que o torna util, e nao

dispenséavel.
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Figura 14: Modelo de camiseta para divulgacdo nas palestras.

AIESEC EM CURITIBA
PROCESSO SELETIVO
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Marca paginas.

Inscricbes abertas

33604426
@bethechange
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CONCLUSAO

Os valores e objetivos da AIESEC como organizagdo procuram suprir as
deficiéncias mundiais, desenvolvendo jovens que possam fazer algo para mudar
essa situacdo no futuro. Por ser reconhecida pela UNESCO, e por ter grandes
empresas e instituicbes como parceiras, a organizacdo tem grande
reconhecimento internacional, e pode oferecer grandes oportunidades aos seus
membros.

Como membro, e estudando mais sobre a organizacdo e seu historico,
pude perceber que a plataforma internacional que a AIESEC oferece, é muito
mais do que uma rede de contatos, e sim uma grande oportunidade de conhecer
novas visdes e culturas diferentes. Acredito que atingindo as pessoas certas, esse
impacto pode ser ampliado, e isso é o que essa campanha de comunicacdo deve
fazer, levar a AIESEC para os futuros lideres.

O escritério de Curitiba, aliado a esse destaque internacional da
organizagdo, tem bastante potencial de crescimento. Por ser uma cidade com
bom historico, tanto educacional, quanto social, existem muitos membros em
potencial. A proposta desse trabalho foi apresentar uma campanha descontraida
e moderna, ao mesmo tempo em que é eficaz e consegue atingir o publico alvo
da organizacdo. Quanto mais eficiente for a campanha, maior o numero de
membros na AIESEC, e maior serd o niumero de agentes de mudanca, e lideres
gue irdo impactar positivamente a sociedade.

Através da andlise do terceiro setor da economia, e suas definicbes citadas
anteriormente, a principal delas, e a que mais se identifica com organizagbes
como a AIESEC, é a de que o terceiro setor surgiu para suprir as necessidades
gue ndo sado supridas pelo primeiro e segundo setor (empresas e estado). Apos
essa abordagem, foi exposto o funcionamento e a aplicacdo de marketing no
terceiro setor. O fato mais interessante observado nessa pesquisa é que apesar
de ser uma organizagéo pertencente a esse setor da economia, a AIESEC, nao
tem seu marketing embasado nessas diretrizes.

O publico alvo da AIESEC ndo é o mesmo publico de outras organizacdes

sem fins lucrativos, e o “produto” vendido pela organizagdo também néo se
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assemelha com os outros. A AIESEC “vende” a sua experiéncia e as suas
oportunidades, afim de atrair mais membros. Para a criagao, foram mapeados 0s
possiveis concorrentes, e a proximidade da organizacdo com o Rotary Club foi
explorada para o composto criativo das pecas. Assim, foram apresentados
cartazes e flyers, que utlizam a experiéncia dos membros, para vender a AIESEC.
No entanto, a principal maneira de divulgagdo continua sendo a internet, e as
facilidades da Web 2.0, que esta extremamente alinhada com os habitos do

publico alvo.
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ANEXO 1

Welcome

‘nﬁ‘ YNE‘E( NeT- No P/EB roles

My Teams

@ CT - AIESEC in Curitiba TM

@ CT - External Relations Team TM
My Groups
No Groups

My AIESEC Experience

[Cancel Stage Appleaticn]
To change your stage, click on "Go to stage” in the picture

My Competencies

2010 Goals Progress

To measure how you are developing as an AIESEC change agent, click the icon and
access the Competency Assessment Tool.

Data Range is from 01.01.2010 to 30.10.2010

Search (advanced search)

Select the type of the item, type the search criteria and then click Search!

News Wikis Classifieds Forum File People

Type Search Criteria

News Wikis Classifieds Forum

® AIESEC International Weekly Newsletter 27.10.2010

AIESEC INTERNATIONAL

AIESEC International Weekly Newsletter 21.10.2010

AIESEC INTERNATIONAL

# Announcement of Pre - Selected Organizat... 23.10.2010

Tberoamerica

IMPORTANT: Social Business Program - App... 20.10.2010

Iberoamerica

[Brazil] AIESECup (29/10/2010) 30.10.2010

BRAZIL

# EduAction National Coordi 29.10.2010
BRAZIL

(view all)

Bookmarks & Subscriptions
Bookmarks

You have not bookmarkad any content.

L+

Exemplo de pagina da MyAiesec.net, intranet da AIESEC exclusivamente para membros.
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ANEXO 2

3.0 — The filter tool

The Filter tool — how to use the Brand Experience in practice

In order to use the Brand Experience in practice, a filter tool has been created which is a simple set of questions that you can apply
to any product or message to check if it is aligned to the Brand Experience or not. If it is not, using this tool will also help to indicate
what areas need to be improved in order for your product/messaging to be strengthening our brand.

To use this tool, you will need to have your product in question with you. Go through the series of questions below and answer
them using a “traffic light” system: green if the answer if completely true, red if it is completely untrue and if it is somewhere
in the middle. The Filter tool questions:

Question m Yellow

1. Is it rue to the essence (activating leadership)?

2. Is it true to our differentiator (youth driven impactful experience) and thus
different to those offered by our competitors?

3. Is it consistent with or not contradicting any of our values?
4. Is it reflecting the integrated development experience in The AIESEC Way
(exchange, leadership, global learning environment) and our current

organizational strategy?
5. Is itreflecting at least two primary benefits?

6. Is itadhering to the visual guidelines?

Brand Experience Toolkit

Filter tool, ferramenta do Brand Experience Toolkit da AIESEC Internacional. O toolkit é utilizado
para mensurar a utilizacdo da marca AIESEC, e ver se esta sendo aplicada corretamente.
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ANEXO 3

AIESEC 7S g1

The lemational platform for yoursg people 10 copiore and develop ther leadership potential

Long logo with descriptor

Long logo without descriptor

AIESEC el

Formas de utilizacdo da logo da AIESEC, com ou sei a escrita global, e as variagBes de cores e
aplicaces.
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ANEXO 4

AIESEC g}

The niematioral platfonm for young peopie 10 tpione and develop ther leadership polential

Color Combinations

The logo can be used as a powerful tool for communication if communicated consistently
and with repeatedly. Being the most powerful visual element within our brand we can
strengthen our overall brand by representing it on the right backgrounds.

Professional printing (Pantone) 1235C
Web (HEX) #FF9933
MS Office (R/G/B) 2551153051

The examples here illustrate the comect use of the logo in positive and reverse formats. Any
of these combinations can be used in any medium of communication, i.e. print, web, etc.

Any other combinations or changes to the typeface should not be used.

Short logo

AIESEC ¢}

Combinac¢des adequadas de cores, e variacfes da logo da AIESEC.



ANEXO 5

ORGCAMENTO 48799

TECNIC OPIAS
IMPRESSAO DIGITAL
e
PARA : GUSTAVO FRUCTUOZO DATA: 18/08/2010
AT. : GUSTAVO FRUCTUOZO VEND: DIRETO
FONE : 41 9918-6156

Conforme solicitacao, encaminhamos orcamento referente aos

seguinte(s) servico(s):

Item 1 : BANNER

DESCRICEO : 01 unid
formato: 1,50 x 90 cm
4 x 0 cor
Lona
baguete e cordao
Banner s6 pode ser usado em areas internas

Quantidade Total do Item Prazo de entrega
1 RS 100,00 1 dias

Total Geral do Orgamento : R$ 100,00

Condigao de Pagamento H

Validade deste orgamento : 02/09/2010

Orcamento Banner



ANEXO 6

---------- Forwarded message ----------

From: Fuzetto Camisetas <fuzetto@fuzettocamisetas.com.br>
Date: 2010/9/29

Subject: Re: Camisetas Be The Change

To: Gustavo Fructuozo <gustavo. fructuozo@gmail. com>

0l Gustavo

Segue orgamento para confecgéo de 10 camisetas pretas em malha fio 30.1 penteado ou poliviscose. Serigrafia em 2 cores frente e 1 cor verso.
Prego unitério
R$ 12,00

Prazo de entrega, 7 dias
Prazo de pagamento, 21 dias ou & vista, com 5% de desconto.

Qualguer divida, & sd entrar em contato.
sds

Ricardo
www.fuzettocamisetas. com.br

Orgamento camisetas

60



AW 3
Ld PADRAO

Orgcamento cartazes

ANEXO 7

Horme > Cartazes > Reciclato 90g > 44 x 62 cm

CARTAZES RECICLATO 44X62 - 4x0 - 500 UNID

44 x 62 cm - Reciclato 30g - Sem Verniz

1.044,10

ou em 3x de R$ 348,03

nos cartdes: Visa, Master Card e Diners
Qtd: S00un | Peso: 17,200 kg | Prazo: 3 dias Gteis

ATENCAO! . i

Este produto NAO TEM ACABAMENTOS DISPONIYEIS.
Evite atrasos. N&o utilize o campo de observagdes para
solicitar acabamentos que ndo constarm para este produto.

Insira Observacdes se necessario:

Valor Atual:

R$ 1.044,10 ! g x sooun.
g T

ADD FAYORITOS

E importante saber:

19 Produtos com verso
escuro e frente clara
rmancham.

29 No processo grafico
existern variagdes de cor
evite colocar bordas para
que variagdes ndo fiquerr
visiveis, Esta variagdo
comprometard também
rodapés e cabegalhos.

39 N3o trabalhamos com
prova de cor, Ocorrem
variagbes de cores em ur
rmesma producdo, termos
urna margerm de 109% do
arquivo enviado.

40 Poderd haver variagdo
de 10% na quantidade,

50 Imagem do produto
rmeramente ilustrativa,
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p‘-‘ PADRAO

Orcamento flyers

ANEXO 8

FOLDER RECICLATO 2409 - 4x4 - 500 UNID

15 x 18 cm - Reciclato 240g - Sem Verniz

286,00

ou em 3x de R$ 95,33

nos cartdes: Visa, Master Card e Diners

Qtd: S500un | Peso: 4,300 kg | Prazo: 3 dias Gteis

Acabamentos: ?
01 (um) Corte - prazo de prod., +1 dias
R$ 100,00
DFuro de 3 ou Smm - prazo de prod. +1 dias

R$ 200,00
D‘Jinco - prazo de prod. +1 dias
R$ 400,00

ATENCAD!

Evite atrasos, N3o utilize o campo de observagdes para
solicitar acabarmentos que ndo constam para este produto.

Insira Observacdes se necessario:

Valor Atual:

R$ 5.720,00 | 20 g « sooun.
. '

ADD FAYORITOS

E importante saber:

19 Produtos com verso
escuro e frente clara
rmancharm.

29 No processo grafico
existern variagdes de col
evite colocar bordas par:
que variagdes nio fiquer
visiveis, Esta variagdo
comprometara também
rodapés e cabegalhos.

309 N3o trabalhamos corr
prova de cor. Ocorrem
variagdes de cores em u
mesma produgdo, termo:
urna rnargern de 109% d¢
arquivo enviado,

4° Poderd haver variagdc
de 109 na quantidade.

50 Imagern do produto
rmerarmente ilustrativa,
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ANEXO 9

Horne > Marcadores de Pagina > Reciclato 2409 > 5 x 18 cmn

MARC. RECICL. 5X18 - 4x0 - 500 UNID

5 x 18 cm - Reciclato 240g - Sem Verniz

92,40

ou em 3x de R$ 30,80

nos cart :: Visa, Master Card e Diners

Qtd: 500un | Peso: 1,400 kg | Prazo: 3 dias Uteis

Acabamentos: ?

DOI (um) Corte - prazo de prod, +1 dias
R$ 10,00

R$ 80,00

Furo de 3 ou Smm - prazo de prod, +1 dias
R$ 30,00

DSerrilha Reta - prazo de prod, +1 dias
R$ 40,00

Vinco - prazo de prod. +1 dias
R$ 40,00

ATENCAD!

PADRAQO

Evite atrasos, N3o utilize o campo de observaces para
solicitar acabamentos que ni3o constarn para este produto.

Insira Observacdes se necessario:

DCor‘te e Vinco (Corte Especial) - prazo de prod. +1 dias

Valor Atual:
rR$ 184,80

2 8« sooun. || GIUNIGH

Orgcamento Marca- paginas

ADD FAYORITOS

E importante saber:

19 Produtos com verso
escuro e frente clara
rmancham.

29 No processo grafico
existern variagdes de cor
evite colocar bordas parz
que variacdes ndo fiquer
visiveis, Esta variagdo
comprometard também
rodapés e cabegalhos.

3¢ N3o trabalhamos com
prova de cor, Ocorrem
variagbes de cores em ul
rmesrma produgdo, ternos
urna margerm de 109% dc
arquivo enviado.

40 Podera haver variagic
de 10% na quantidade.

59 Imagem do produto
merarmente ilustrativa,
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