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RESUMO

As novas configuragées dos consumidores vém dando as pessoas o poder de
participar da formagdo de uma imagem de marca, bem como de influenciar a
decisdo de compra de terceiros. Uma organizagdo deve primeiramente
entender seu propdsito, para depois construir a forma como vai transmitir esse
proposito e por fim, o que vai oferecer a sociedade como produto — bem como
a aplicacdo do Golden Circle. A teoria foi apresentada como uma forma de
analisar se o que a organizagao entende como proposito de existéncia esta
alinhado com seus processos comunicacionais, bem como, propor uma
campanha publicitaria que abranja tanto a teoria quanto uma linha criativa que
engaje o jovem e que, acima de tudo, empodere ele para produ¢do de novos
significados a partir da mensagem da organizacao, a fim de difundir de forma
mais eficiente e sem custo o seu propdsito. Para as organizagdes se manterem
fieis as suas mensagens, devem orientar os seus colaboradores para que
assumam a responsabilidade de serem porta-vozes da comunicagao no que diz
respeito ao consumo em rede, apresentando-se como fas primarios e
influenciadores dos outros usuarios. Os resultados da pesquisa indicam que a
AIESEC em Santa Maria possui uma linha comunicacional ainda fragilizada,
porém seus fas — membros da organizagdo — possuem um discurso bastante
alinhado com os objetivos gerais da organizacado. O que facilita no processo de
realinhar a produgdo de uma imagem centrada no seu proposito.

Palavras-chave: campanha transmidia, aiesec, golden circle, cultura de
convergéncia, producéao grafica, terceiro setor, campanha publicitaria



ABSTRACT

The new consumers concept is giving to people the power to participate in the
brand equity's formation, also being an influence to the other's buying decision
process. First, an organization must understand its purpose, and then set the
way will convey this purpose, and finally, give to society one thing as a product -
just like the Golden Circle theory application. The theory was presented as a
way to examine whether the organization understands its existencial purpose is
aligned with its communication processes, as well as to propose an advertising
campaign covering both the theory and a creative line that engages the youth,
and above all, empower it to produce new meanings from the organization's
message in order to spread more efficiently and at no cost to his purpose. For
organizations keep faithful to their main messages should guide the employees
to take the responsability of being the communication spokepersons with regard
to the network comsumption, presenting as primary influencers and fans of
other users. The survey results indicate that AIESEC in Santa Maria has a
communication line still fragile, but its fans - members of the committee - have a
fairly aligned speech according to overall organization objectives. This facilitates
the process to realign the production of an image centered on its purpose.

Keywords: transmedia campaign, aiesec, golden circle, convergence culture,
graphic production, third sector, hype
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INTRODUCAO

A dificuldade encontrada por algumas organiza¢gbes de manter seu discurso
publicitario interessante aos olhos de seus publicos vem aumentando, muito porque
ndo ha uma atualizacdo nas novas configuragcdes de consumidores, mas muito
porque ndo se faz um processo de dissecacdo do propdsito organizacional para se

produzir uma mensagem convincente.

Além disso, esta ultrapassado quem pensa que as marcas produzem uma
mensagem e essa mensagem € recebida pelos publicos sem apropriacbes e
ressignificacdes. As mensagens da atualidade estdo passando pelos prosumidores?,
pelos formadores de opinido, e ndo estdo sendo consumidas mais individualmente,
agora em rede e de forma coletiva, além de uma triagem sobre as indicacfes dos

produtos com apenas um clique na world wide web.?

Os novos consumidores, em sua maioria, jA ndo estdo mais dispostos a
sentar em frente a um veiculo de comunicagdo e assistir a uma mensagem
individualizada. Eles querem poder navegar na informacdo, comentar, se sentirem

empoderados e relevantes para as marcas.

A cultura da convergéncia nos apresenta a possibilidade de criar narrativas
transmidiaticas, que vao ao encontro das necessidades dos produtores de conteudo,
bem como ao encontro dos fds das marcas. Agora, ndo s6 mais a midia é a
mensagem, mas também tudo pode ser midia, assim como tudo pode conter uma
mensagem e dessa forma, tudo pode ser propaganda — e ainda estar conectadas

em diferentes ambitos.

Nesse formato, a escolha do tema foi com a intencdo de trazer mais
relevancia para a formacdo de jovens lideres em Santa Maria, e assim, buscar

estratégias criativas para dar maior visibilidade a organizacdo AIESEC na cidade.

Tendo como base os aspectos mencionados, o0 objetivo geral do presente
trabalho consiste em analisar os discursos comunicacionais presentes na AIESEC

em Santa Maria que dizem respeito a formacdo de uma imagem de organizagéo e

! prosumidores — Segundo Kotler (2010), consumidores que produzem conteldo para marca. Consumidores
ativos.

> World Wide Web - termo inglés que, em portugués, se traduz literalmente por "Teia mundial", também
conhecida como Web ou WWW.


http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_portuguesa
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propor uma campanha que alinhasse: discurso da organizagdo com proposito;

discurso dos membros para a formagédo de uma imagem mais forte. Para alcancar

esse objetivo fez-se necessario:

a.

Tomar conhecimento da AIESEC e sua atuacdo internacional, nacional e
localmente;

Analisar a aplicacdo da teoria do Golden Circle na organizacao;

Analisar campanhas anteriores na plataforma escolhida como base para a
nova proposta de campanha,

Compreender sobre as novas configuracdes de consumidores;

Entender as possibilidades que uma cultura convergente da ao ramo da
propaganda;

Produzir um conceito criativo que permeia 0s assuntos supramencionados;
Transcrever o conceito criativo em pecas e interacdes que produzissem

inscritos no programa Jovens Talentos.
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1 AIESEC — A ORGANIZACAO JOVEM

Nesta secdo serd apresentado um histérico da organizacdo, desde quando
surgiu até os dias atuais, além de um panorama de como a organizagao trabalha a
localmente, seus numeros, e hierarquia. Sera também apresentada a aplicacéo do

Golden Circle® na organizacdo, e uma andlise sobre o seu ambiente de trabalho.

As informag0es utilizadas referentes a AIESEC foram retiradas do website da
organizacdo no contexto nacional, do relatorio de gestdo 2013-2014, da pagina do
facebook da organizacdo no ambito nacional, e da pagina do Facebook da
organizacdo local. Algumas informacbes foram retiradas da pesquisa de opiniao
realizada com o0s membros da organizacdo plenos e dos membros recém-

selecionados no més de abril de 2015.

A pesquisa com os membros (APENDICE C) foi realizada de forma
qualitativa, com perguntas em que 0s membros escreviam através de uma palavra o
gue resumia sua resposta e depois justificavam livremente as respostas. A forma
como foram agrupadas as respostas foi por semelhanca de conceitos, como por
exemplo, resposta do respondente 2: Desenvolver minhas habilidades, e
Respondente 6: Me desenvolver como pessoa, assim, agrupadas em
‘Desenvolvimento Pessoal. O ambiente no qual foi aplicada a pesquisa foi na
Conferéncia de Treinamento de Membros Novos (TREMN) realizada nos dias 18 e
19 de abril de 2015, as 19h do sdbado (dia 18) com duracao de 27 minutos.

1.1 O QUE E AIESEC?

AIESEC é uma organizacdo Global que esta presente em mais de 124 paises
e territérios e é reconhecida pela UNESCO* como a maior organizacdo formada e
gerida por jovens no mundo, sem fins lucrativos, que trabalha com jovens
universitarios de 18 a 30 anos com intuito de desenvolvimento de lideranca atraves

do intercambio.

* Golden Circle — Circulo Dourado (tradug¢do minha), surgiu nos anos 2000, por estudos de Simon Sinek, Para
Sinek (2009) a teoria explica o porqué de algumas organiza¢des e lideres atingirem diferentes graus de
influéncia nas pessoas

* UNESCO - Sigla para Organizac¢do das Nag¢des Unidas para a Educacgéo, Ciéncia e Cultura.



12

Fundada oficialmente® no ano de 1948 em um contexto p6és Segunda Guerra
Mundial por um grupo de jovens estudantes universitarios da Bélgica, Dinamarca,
Finlandia, Noruega, Holanda, Franca e Suécia, tinha como principal objetivo ser um
ambiente favoravel as discussdes sobre relacbes entre paises no periodo pos-
guerra.

Hoje a AIESEC n&o funciona somente com objetivo de ser relevante para
questdes diplomaticas entre paises, centra-se no jovem e no desenvolvimento do
mesmo. A organizacdo acredita que através da aplicacdo do Leadership
Development Model (LDM)® durante a realizacdo do intercambio, o jovem sai da
zona de conforto e assim passa a entender como outra cultura funciona e entende
melhor suas potencialidades e entdo consegue tomar a lideranca para fazer do
mundo um ambiente mais agradavel.

Mas ndo é somente através do intercambio que esse jovem pode se engajar
na organizagdo, através do trabalho como membro é possivel desenvolver as
potencialidades de lideranca como gestores. S6 no ano de 2014 foram mais 100 mil
membros voluntarios ao redor do globo engajados em melhorar o mundo, por meio
de trazer a consciéncia da possibilidade de ser um lider para as pessoas de forma
criativa.

Apesar de ser uma organizagdo que essencialmente trabalha com voluntérios
de uma faixa etaria restrita, a organizacao lida com os mais diversos publicos, desde
setor governamental (primeiro setor), setor empresarial (segundo setor), até setores
de organizacdes ndo governamentais (terceiro setor) conforme definicdo de Hudson
(1999).

Internacionalmente a organizacao trabalha com quatro principais programas:
Team Leader Program (TLP), Team Member Program (TMP), Global Community
Development Program (GCDP), Global Internship Program (GIP)’. Entre esses,
GCDP e GIP sao programas diretamente ligados ao intercambio e TMP e TLP sao
programas ligados ao trabalho local, nacional e global de lideranga em escritério,

mais voltado para gestdo de pessoas, processos e metas.

> Oficialmente em 1948 porque anteriormente ja havia especulagdes e o desenvolvimento da organizagao,
porém ainda ndo havia sido realizado nenhum intercdmbio, portanto, ndo se dizia oficial.

® Leadership Development Model (LDM) — Modelo de desenvolvimento de lideranca (tradugio minha), forma
como a organizacdo encontra de garantir que o jovem esta desenvolvendo lideranca ativa.

7 TLP, TMP, GCDP, GIP —Lideranga, Membresia, Intercdmbio Sociais, Estagios Internacionais, respectivamente.
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Em relacdo aos seus numeros, a organizacdo desde sua criacdo teve um
crescimento de 89 intercambios (no primeiro ano de atuacao) para 425 depois de 4
anos (1948, 1949, 1950, 1951). Nos dois anos seguintes a organizacao ja realizava
1548 intercambios, mostrando um crescimento de 1739% nos 5 primeiros anos de
fundacéo.

Hoje, somente em 2014 a organizacgao realizou mais de 22.700 intercambios,
e contou com mais de 100 mil membros voluntarios em 780 escritérios espalhados
pelo globo, funcionando através de direcionamentos internacionais realizados em
sua sede®, para direcionamentos nacionais e assim os direcionamentos locais.

No Brasil a AIESEC tem 65 anos de atuacao (AIESEC, 2014) e trabalha em
77 entidades, em 23 estados, além do Distrito Federal. Todas essas entidades locais
estdo sob direcionamentos da AIESEC Nacional (AIESEC no Brasil) que esta
situada em S&o Paulo — SP. Em numeros, a AIESEC no Brasil realizou mais de 3 mil
intercdmbios no ano de 2014, contou com mais de 5 mil voluntérios.

Em relacdo a sustentabilidade financeira da organizacdo, ela tem receita
através de parcerias institucionais e através da venda de intercambios. No relatério
da gestéo 2013 e 2014 da AIESEC no Brasil, as receitas da organizacdo atingiram 3
milhdes e 500 mil reais, com despesas em torno de 2 milhdes e 700 mil reais.

Em relagédo ao perfil do jovem da AIESEC, ele geralmente esta vivenciando
além da faculdade e AIESEC, um estagio ou grupo de estudos, pois assim, ha a
justificativa de uma produgcdo material para que seu tempo ocioso seja revertido no
trabalho da organizagcdo. Também, buscam através da organizagdo uma
oportunidade de praticar o trabalho em equipe, com o intuito de compreender

comportamentos de liderados e de gestdo de pessoas.

Na contemporaneidade € dificil encontrar um trabalho que seja
substancialmente individual. Todos precisam do conhecimento do trabalho em
equipe. A AIESEC, por ser uma plataforma de lideranca — e a lideranca sO é
concretizada através da movimentacdo de pessoas — torna-se uma oportunidade de
desenvolvimento para o jovem e um nicho de atuagcdo em que se concentra a teoria

(como o LDM e os Team Minimums®) e o learning by doing®® (como a atividade de

® Sede - (AIESEC International) em Roterdd — Holanda.
° Team Minimums — Minimos de time (tradug¢do minha), modelo de gestdo de pessoas, metas e processos da
AIESEC.
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gerenciamento de equipe). Conforme Chris Anderson (2006) “O trabalho individual
aos poucos evoluiu em grandes empreendimentos de equipe, sobretudo depois da

chegada da Revolucéo Industrial”.

A AIESEC ¢é um ambiente diferenciado para geracdo de talentos
empreendedores, conforme diz Rogério Quaresma, representante da captacdo de
talentos da Fundacdo Estudar, em um dos videos nacionais que tem por fim a
construcdo da imagem institucional da organizacéo: “A AIESEC é sem duvida uma
das maiores pools de talento do Brasil.” (AIESEC, 2013). Hoje as grandes empresas
ja enxergam no perfil AIESECo™! um potencial grande de transformacao de culturas
organizacionais que sdo endossados pelos discursos de gestores de captacdo de
talentos, como Itad, Danone, Survey Monkey (AIESEC, 2013). Nota-se também pela
matéria divulgada pela revista Seja Trainee, no ano de 2014, que visava entender o
perfil do jovem que estd sendo selecionado em processos de trainees do Brasil: “O
engajamento na faculdade foi outro indicador de experiéncia verificado. A iniciacao
cientifica foi realidade para 37% deles; os que atuaram em empresa-junior foram
27%; jA 9% na AIESEC e 33% estiveram presentes em outros ndcleos da
faculdade”.

Mas para além de imagem percebida de ambiente diferenciado para a
formacao desses jovens empreendedores e capazes de tomar decisdes inovadoras
para as empresas. Os Unicos pré-requisitos para fazer parte da organizacdo séo: o
jovem deve estar matriculado em uma instituicdo de ensino superior, ou ter até dois
anos de formado e estar dentro da faixa etaria exigida pela organizacao.

A AIESEC é um ambiente de inteligéncia coletiva, conforme definicdo de
Pierre Lévy, visto que agrega pessoas de diversas areas do conhecimento, pois
fomenta a discussdo de o que € lideranca, de como ativa-la em mais pessoas em
menos tempo, indo ao encontro de outra argumentacdo de Pierre Lévy (1998)
“Ninguém sabe de tudo. Todo o conhecimento reside na humanidade”.

Dentro da AIESEC € onde esse conhecimento coletivo € valorizado porque se
entende que é da interacdo dos estudantes que as inovacdes surgirdo. Nesse caso,
podemos analisar o termo inteligéncia coletiva, segundo a definicAo de Henry
Jenkins (2008).

10 Learning by doing — Aprender fazendo (tradu¢do minha), modelo de aprendizado incentivado pela

organizacao
" AIESECo/AIESECa ou AIESECer — Nomenclatura para membro da organizac3o.
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“refere-se a essa capacidade das comunidades virtuais de alavancar a expertise
combinada de seus membros. O que ndo podemos fazer sozinhos, agora podemos
fazer coletivamente.” (JENKINS, 2008, p. 56)

Para além dessa busca por diferentes pessoas para que se construa um
ambiente propicio para a inovacdo e o desenvolvimento de novos projetos, Aaron
Goldman (2013), em “Tudo o que eu aprendi sobre marketing eu aprendi com o
Google”, apresenta um modelo utilizado pela empresa para gestdo de pessoas que
tem como base a busca por inovagfes, e nos mostra que a entidade prioriza a
selecdo de diferentes pessoas, com as mais diferentes historias de vida possiveis
para que se crie um ambiente em que a diferenca propicie a criacdo de novas
possibilidades. A formacdo de um grupo de interesse descrita por Lévy (1997),
“torna acessivel ao interlocutor coletivo todo o conhecimento pertinente disponivel
nem dado momento”, e esse grupo serve como “local de discussdo, negociacéo e
desenvolvimento coletivo”.

E a diversidade em um ambiente de inteligéncia coletiva que proporciona ao
jovem a descoberta de novas possibilidades para si e para o mundo, e na AIESEC,
por ser um grupo de interesse focado em desenvolvimento de lideranca, a
ferramenta de pesquisa sdo 0s proprios jovens.

A AIESEC encoraja seus membros a trabalharem de forma criativa e
integrada, ou seja, entende-se que nenhum jovem consegue realizar transformacéao
alguma - liderar uma mudangca — sem outras pessoas e, portanto, € necessaria a
colaboracéo de todos para atingir um objetivo comum. Membros orientados a acao,
gue empoderam O0S outros, que se veem como cidaddos do mundo, e
autoconscientes sdo comportamentos encorajados pela organizacdo a fim de gerar
um grupo de pessoas que tenham em sua esséncia o espirito de empreendedor,
inovador, colaborativo, enfim, de lideranca. Conforme diz Kotler (2010)

Os bons valores sdo aqueles alinhados com as forgas em agdo: tecnologia
colaborativa, transformacgdo cultural impulsionada pela globalizagdo e importancia
crescente da criatividade... as pessoas estdo cada vez mais colaborando para atingir
um objetivo. A globalizagdo faz as transformacgées culturais ocorrerem de maneira

rapida e frequente... bons valores sdo aqueles que estimulam e nutrem os lados
colaborativo, cultural e criativo dos empregados. (KOTLER, 2010, pag. 84)

A globalizacdo propicia a criagao de novas conexdes entre diferentes jovens
e, aléem disso, forma-se uma sociedade criativa para solucdo de diferentes
problemas sociais, segundo o que é citado sobre as sociedades colaborativas em

Marketing 3.0 de Kotler (2010) “Esse tipo de sociedade, segundo o Cérebro do
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futuro, de Daniel Pink, retrata o mais alto nivel de desenvolvimento social na
civilizagcdo humana.” (KOTLER, 2010, pag. 18)
Essa pré-disposicdo a colaboratividade ja desenvolve diferentes regides ao

longo dos anos, como podemos perceber que

“Nos paises avangados, as pessoas criativas sdo a espinha dorsal da economia.
RegiGes em que havia agrupamentos de pessoas criativas apresentavam maior
crescimento no passado.” (KOTLER, 2010, pag. 19)

Entdo, a AIESEC é uma plataforma de desenvolvimento de lideranca
socialmente responsével, colaborativa, que possui um modelo de desenvolvimento e
centra sua capacidade de inovacdo nas préprias pessoas que fazem parte dela,
dando a possibilidade e oportunidade para o jovem de experimentacdo e

entendimento da aplicabilidade de cada novo projeto.

1.2 AIESEC LOCALMENTE — AIESEC EM SANTA MARIA

A AIESEC em Santa Maria foi fundada em julho de 1989, realizando em 2014
a comemoracao de suas 25 anos de existéncia. Dentre 0os comités locais que estao
situados no Brasil, s6 no Rio Grande do Sul sdo 5 comités e a cidade de Santa
Maria conta com o impacto da AIESEC em Santa Maria e um historico de mais de
1000 intercambios realizados desde a sua fundacdo (Facebook da AIESEC Santa
Maria, 2014) e mais de 3 mil jovens trabalhando para entregar essas experiéncias
de intercambio ao longo de sua existéncia.

Em 2014 a AIESEC em Santa Maria contou com a presenca média*® de 80
membros e realizou 224 intercambios, superando seu recorde de realizacdo no
mesmo periodo nos anos anteriores.

O escritério da AIESEC em Santa Maria esta situado no prédio da antiga
reitoria da UFSM — no centro de Santa Maria — Rua Floriano Peixoto, 1182, subsolo,
um ponto central da cidade, o que facilita o acesso ao ambiente de trabalho. A
UFSM é parceira institucional da AIESEC em Santa Maria e € a universidade que
facilita 0 acesso da organizacdo aos grupos de estudantes, prédios e negociacoes

com as coordenacdes de curso.

2 Em média — n3o ha como se ter uma exatiddo de guantos membros ativos possui a organiza¢do porque ha
uma rotatividade muito grande de jovens trabalhando, alguns saem e vdo para intercimbio, mas retornam,
outros ndo retomam o trabalho no comité, alguns comecam a trabalhar no meio do ano somente, no segundo
processo seletivo, por exemplo.
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Os membros em Santa Maria estdo divididos em nove areas, sendo cinco
ligadas diretamente com a entrega de intercambios (Intercambios sociais para
estudantes — coordenada pelo LCVP '®oGCDP, intercambios sociais para
organizacdes - coordenada pelo LCVP iIGCDP, intercambios profissionais para
estudantes - coordenada pelo LCVP oGIP, intercambios profissionais para
organizacfes - coordenada pelo LCVP iGIP) e outras trés areas que sao ligadas a
processos internos do escritorio (coordenada pelo LCVP financas, pelo LCVP

marketing e LCVP gestao de pessoas), conforme organograma descrito na Figura 1.

Figura 1 — Organograma da AIESEC em Santa Maria em 2015.

Presidente

A | A | A | A | A | h | A |
LCVP 0GCDP LCVP iGCDP LCVP iGIP LCVP oGIP Leve Lcve LOVP Gestag
Finangas Marketing de Talentos

Fonte: Autoria propria, 2015.

Porém ndo é somente a estrutura organizacional, muito menos o recorde em
nameros que mantém o0s jovens santa-marienses trabalhando para a organizacéo
com um intuito comum de desenvolver as potencialidades humanas e promover a
paz mundial®. Ha algo além, que serve de compensa para o trabalho da
organizacao: principalmente o desenvolvimento pessoal.

Conforme podemos visualizar na fala do repondente 32 quando questionado
porque decidiu ingressar na organizacao: “Para fazer parte desse grupo incrivel e
desenvolver minhas capacidades tentando desenvolver a organizacdo também”.
(2015)

O desenvolvimento pessoal é fator determinante para o ingresso no programa

Jovens Talentos. Esse dado é reforcado quando analisamos que 58,3% dos 48

B LCVP - Local Committee Vice President — Vice Presidente do Comité Local. Tradugdo minha.
 Desenvolver as potencialidades humanas e promover a paz mundial — Visao da AIESEC.
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respondentes da pesquisa giram em torno de desenvolvimento pessoal como fator
determinante de ingresso.

Além da motivacdo pelo desenvolvimento de habilidades pessoais, a
organizacao também se destaca por dar a oportunidade de participar de algo grande
na construcdo de um mundo melhor — com 9% das respostas — e pelo
desenvolvimento de lideranga — 4,16% das respostas.

Hoje existe no escritério local o departamento de Marketing, que €
responsavel por toda a comunicacdo local da organizacdo, além da gestdo de
parcerias estratégicas.

A organizacao a nivel local trabalha sob direcionamentos da AIESEC nacional
e trabalha no mesmo intuito da organizacdo a nivel global: desenvolvimento das

potencialidade humanas e desenvolvimento da paz mundial.

1.2.1 APLICACAO DO GOLDEN CIRCLE NA AIESEC E SUA ANALISE

Antes que se entenda a comunicacdo da organizacdo e uma analise mais
profunda, acredito que se faz necessaria a aplicacdo da teoria do Golden Circle ou
Circulo de ouro (GC), de Simon Sinek (2009). Uma teoria que facilita o entendimento
de o porqué lideres e algumas organizacdes atingirem diferentes niveis de influéncia
nas pessoas. O objetivo ndo é se concentrar na explicacdo do que é a teoria, mas
sim entender a sua aplicabilidade nesse contexto, conforme na Figura 2.

Figura 2 — Aplicagcdo do Golden Circle na AIESEC.

WHAT (O que) - Aplicagdo da

‘ jornada interna e jornada externa
de reflexdo com os jovens em
HOW (Como) - todos os programas da
Desenvolvimento de organizacdao através dos valores
lideranca  através da daorganizacdo.
® aplicacdo do modelo de
desenvolvimento de
WHY. (Porque) - Paz lideranca.
mundial e preenchimento
das potencialidades
humanas.

Fonte: Adaptado de AIESEC, 2015.
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O why, € o mais complicado de ser respondido pelas organizacdes, € 0 porque
se trabalha - no caso da AIESEC, sua visdo. A compreensao real do proprio negécio
para Levitt (2004) é algo bastante complicado de se enxergar. E preciso muita
atencao, porque a restricdo da visdo do negocio a um produto ou setor € um erro de
concepcao. O how é a forma como é realizado isso — aplicacdo do modelo de
lideranca. E o what tem relacdo direta com o que € proposto ao jovem como Servigo
através dos intercambios — Jornada Interna e Jornada externa’® em TMP, TLP,
GCDP e GIP e os valores da organizacéo™® — dos quais 91,6% dos membros atuais
conhecem todos os valores, e 14,3% nao tem certeza absoluta sobre todos os
valores, e nenhum respondente demonstrou ndo conhecer os valores.

O entendimento da aplicacdo do Golden Circle na AIESEC (APENDICE B) é
importante porque € a partir de entender o que a organizacdo faz que se pode
analisar a sua comunicacdo, € como entender o DNA da organizacdo, segundo
Kotler (2010).

Para estabelecer conexdao com os seres humanos, as marcas precisam desenvolver
um DNA auténtico, o nucleo de sua verdadeira diferenciacdo. Esse DNA refletird a
identidade da marca nas redes sociais de consumidores. A personalidade de marca
com DNA singular sera construida ao longo de sua vida. Atingir a diferencia¢do ja é
dificil para os profissionais de marketing. Atingir a diferenciagdo auténtica é ainda
mais dificil. Em seu novo livro, Autenticidade, Pine e Gilmore argumentam que hoje,
guando os consumidores veem uma marca, avaliam imediatamente se ela é falsa ou

verdadeira. [...] ndo devem tentar aparentar uma falsa realidade apenas na
propaganda; caso o facam, perderdo instantaneamente a credibilidade. (KOTLER,
2010, pag. 39)

Entender se a comunicacao é falsa ou verdadeira € entender qual mensagem
uma marca se propde a transmitir. Quando uma organizacao entende o que, como e
porque faz o que faz, significa que o primeiro passo de um processo alinhado de
comunicacao foi dado: entender por quais &mbitos a mensagem deve perpassar.

E através do entendimento do Golden Circle que entendemos qual deve ser o
posicionamento frente ao consumidor, pois o why € razéo para o consumidor, como
componente emocional da decisdo de compra, e o what torna o why tangivel, ou
seja, € a partir dos componentes racionais que o consumidor verbaliza e racionaliza

a acdo de compra. Caso contrario, se cria uma comunica¢do baseada em no que a

' Jornada interna e Jornada externa — modelo de desenvolvimento em que o jovem se conecta com fatores
externos e com fatores pessoais que influenciam seu processo de tomada de decisdo.

'® valores da organizacao — Agir sustentavelmente; Demonstrar integridade; Ativar a lideranca; Buscar a
exceléncia; Desfrutar da participacdo; Viver a diversidade.



20

organizacdo ndo é, ou seja, a comunicacgdo ja parte de uma distor¢do, portanto, o
entendimento do consumidor sobre 0 que a organizacdo faz também sofre as
consequéncias.

A meu ver, acredito que a organizacdo deva comunicar seus programas através
d'’e um forte apelo ao seu why e how, pois assim que se pode influenciar pessoas
ao consumo que seja mais alinhado com os valores, visdo e a missdo da

organizacdo. Conforme dito por Kotler (2010) em

Uma pesquisa realizada pela McKinsey & Company de 1997 revelou que 58% dos
executivos classificam os valores e a cultura de uma marca como a principal
motivagdo para os empregados. [...] Os candidatos a um emprego comparam
inconscientemente suas valores pessoais com os valores das empresas e verificam se
as duas coisas se encaixam. (KOTLER, 2010, pag. 86)

Em relagdo a pesquisa realizada com os membros da organizagdo, dos seis
valores da AIESEC, foi pedido que eles ressaltassem qual era o valor que ele mais
se identificava e qual era o valor que menos se identificava, seguido da justificativa
das escolhas de cada um. Em andlise do grafico da Figura 3, podemos perceber que
o valor que os AIESECos de Santa Maria mais se identificam é Buscar a exceléncia,
que obteve justificativas que giram em torno de “busco sempre dar o meu melhor em
tudo o que eu fago” (Respondente 40) e o valor que menos se identificam & “Agir
sustentavelmente”, com justificativas bastante variadas, entre “ndo desenvolvi esse
meu lado” (Respondente 21) e “muitas vezes acabando trabalhando por demanda, e
nao é sustentavelmente planejado” (Respondente 06).

Figura 3 — Grafico de respostas para a pergunta: Qual dos valores AIESECos vocé mais

se identifica e qual o valor que vocé menos se identifica? (Justifique sua resposta)

7 Valores da AIESEC — Buscar a exceléncia, desfrutar a participacdo, viver a diversidade, demonstrar
integridade, agir sustentavelmente, ativar a lideranca.
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Fonte: Autoria prépria, 2015.

Essa analise nos mostra que o jovem da AIESEC consegue conectar seus
valores com a organizacdao e justificar por que esses valores sdo importantes na vida
deles. E importante ressaltar que na pesquisa todos os respondentes se
identificaram com pelo menos um valor da organizacao.

Na mesma pesquisa da McKinsey & Company, outro dado interessante e
coerente com a nossa analise, que diz respeito a jovens universitarios e recém
formados, publico da AIESEC e que:

Isso se aplica especialmente aos universitdrios recém-formados, muitos dos quais
sdo idealistas. Por exemplo, 50% dos alunos de MBA afirmaram em uma pesquisa de
opinido que estavam dispostos a aceitar uma redugdo salarial para trabalhar em uma
empresa socialmente responsavel. (KOTLER, 2010, p. 87)

E, para além da faixa etaria e do comportamento dos jovens, esse dado se aplica
também nos BRICS®®, que se conecta com a vontade de mudar o mundo — sair da
zona de paises emergentes para o desenvolvimento — em que o jovem contribui

para o pais e para a mudanca do lugar onde vive.

B BRICS - Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul. Grupo de paises economicamente emergentes.
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Descobriu-se que propdsito e a cultura estdo entre os fatores mais importantes para
os empregados nos paises BRICS — Brasil, Russia, india, China. Os profissionais nos
mercados emergentes buscam empresas que oferegam oportunidades de mudar o
mundo e gerar transformacdo cultural em seus respectivos paises. Eles também
estdo interessados nos empregadores que cumprem as promessas da marca
inteiramente, ou seja, em empresas com uma boa cultura. (KOTLER, 2010, p. 87)

E o conceito dessa citacdo vai ao encontro dos objetivos da organizacdo: gerar
transformacao cultural e mudanca no mundo, em relacdo a formacéo de lideres.
Além de ser uma organiza¢do que esta com constante busca pela entrega de sua
promessa — a formacéo de lideranca.

Ha também uma pressao por parte do jovem para que a sociedade seja mais
democratica, pois através do avanco tecnoldgico, a opinido pessoal passou a ser
mais escutada e relevante em determinadas comunidades, e essa é uma tendéncia

cultural contemporanea, como sugere Jenkins (2008) em

estou tentando apontar o potencial democratico encontrado em algumas tendéncias
culturais contemporaneas. Ndo ha nada inevitavel no resultado. Tudo esta ao alcance
de todos. Pierre Levy definiu seu ideal de inteligéncia coletiva como uma “utopia
realizavel”. (JENKINS, 2008, p. 329)

Assim, a organizagdo que consegue entender sua esséncia, seu DNA,
consegue comunicar de forma mais efetiva sua mensagem e assim atrair um publico

mais alinhado com seus objetivos.
1.3 ANALISE DA COMUNICACAO DA AIESEC EM SANTA MARIA

A cada processo seletivo da organizacdo, é realizado um investimento
previamente planejado no orcamento anual do LCVP Financas — que varia de
acordo com o fluxo de caixa do ano (AIESEC em Santa Maria, 2014), que conta com
a participacdo extra de parceiros locais que investem tanto in kind quanto in cash®.
Em relacdo aos investimentos especificos a organizacdo realiza investimentos em
comunicacdo em midia impressa de cartazes - em uma tiragem de
aproximadamente 50 cartazes por processo seletivo (AIESEC em Santa Maria,
2014). Além disso, a organizacdo realiza passagens em salas de aula de seus
cursos foco com a divulgacdo de palestra explicativa sobre a organizacao, realiza a
manutencdo da pagina na rede social Facebook, e o evento chamado AIESEC Day

propriamente dito que é a primeira etapa do processo seletivo.

In kind/In cash — In kind é a nomenclatura dada para investimento em produtos do segmento do investidor.
In cash é a nomenclatura dada para investimentos em quantias de dinheiro. (tradu¢do minha)
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O foco da andlise da comunicacdo da AIESEC sera a partir de sua pagina de
Facebook, visto que é a Unica midia que possui constante manutencdo e que €
possivel realizar um resgate histérico desde o ano de 2012. Porém o principal fator
de decisédo da rede social Facebook como ponto de andlise é pelas propriedades
gue uma rede expressiva (KOTLER, 2010) tem, segundo o Marketing 3.0:

“A medida que as midias sociais se tornam cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opiniGes e experiéncias.” (KOTLER, 2010, p. 9)

Em relagdo a pagina do Facebook da AIESEC em Santa Maria, hoje conta
com um numero de curtidas de 8834 sendo que dessas curtidas o publico principal é
formado por mulheres de 18 a 34 anos — compondo 47% do publico total o dessa
faixa etaria (e sendo os homens dessa faixa etaria com 40% do total de curtidores).
Outro dado importante € a localidade que essas pessoas se conectam, sendo
majoritariamente usudrios da cidade de Santa Maria com um alcance de 3458 de
usuarios de Santa Maria (a segunda cidade mais presente no Facebook da AIESEC
€ Porto Alegre — que também possui escritério da organizacdo — com 283 pessoas).
Além, o alcance da plataforma atinge 2450 usuarios e o alcance das publicacdes até
2270 pessoas — com um envolvimento de 231 pessoas®’. O que é bastante positivo
para a marca, em uma analise mais aprofundada, pois se trata exatamente do

publico da organizacdo.

Analisaremos a rede social por meio de dois principais pontos: um deles é em

relacdo a estratégia adotada e o outro € quanto a criacado publicitaria.

Apesar da primeira campanha de 2012 nédo ser tdo relevante em termos de
resultados para a organizacdo no programa Jovens Talentos, muito menos de
abrangéncia de publico, acredito que é importante a andlise, pois ela era a base
para a criacdo de outras campanhas — era uma campanha a nivel nacional que dela

surgiu a linha de pensamento para as criacdes locais.

Na campanha de 2012 (APENDICE D — da peca 01 a 10) os resultados foram
0S seguintes: no primeiro semestre, ingressaram 55 membros novos (abril), ja no
segundo semestre, foram selecionados 21 membros novos em agosto e nove

membros novos em outubro.

%% Andlise - analise do periodo da semana do dia 12/05/2015
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No que diz respeito ao conceito criativo, a campanha introduzia o conceito de
que para cada time real é preciso de um lider também real e que a AIESEC era o
ambiente em que vocé poderia treinar ser um lider de verdade, pois faria a gestéao
de um time na pratica, ndo somente na teoria. Essa mensagem foi expressa na

chamada: “Real team for real leaders”?*

. Em relagdo a criacdo do layout, foram
utilizadas imagens de jovens “engravatados” com o objetivo de representar o
segundo setor (empresas), vestidos formalmente, e como plano de fundo uma pista
de corrida — dando a ideia de que existe uma corrida para liderar os melhores times.

Conforme anédlise nas Figuras 4 e 5.

Figuras 4 e 5 — Campanha “Real leaders for real teams.”

© facebook.com/aiesecinbrazil € twitter.com/aiesecbrasil () www.aiesec.org.br/inscricao © facebook.c ieseci © twitter.c brasil () www.aiesec.org.br/inscricac

[ ———————————— AL LN AIESEC "T213

Fonte: Facebook AIESEC em Santa Maria, 2012.

A AIESEC é um ambiente informal — ou seja, os jovens sao livres para se
expressarem, como exemplo: através das vestes, no entanto, a identidade expressa
€ a de que a organizacdo € um ambiente formal e que coloca o jovem em uma
corrida em busca do conhecimento sobre lideranca, o que em verdade, é
equivocado, pois a organizacao tem como principal objetivo formar jovens lideres
através de suas potencialidades e nao através de uma formula ou de um padrao pré-
estabelecido de lider - esteredtipo. Sendo assim, 0 jovem gue esta em contato com

as pecas publicitarias podem ter uma viséo distorcida da integridade da organizacao.

Em relacdo ao formato escolhido e a estratégia da campanha, é visivel que a
peca nao teve sua producédo pensada para a rede social Facebook, pois o formato &

de flyer e a composigéo textual € pequena demais para a leitura em uma tela de

21 . , . ~ .
Real team for real leaders - Time real para lideres reais. (Tradu¢do minha)
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7

computador. Outro fator interessante de se ressaltar é a mescla de frases em

portugués e frases em inglés®

e a utilizacdo de siglas internas, o que pode gerar
uma distorcdo no entendimento da mensagem por parte do consumidor que nao
conhece o ambiente externo da organizacdo — mas ao mesmo tempo pode pré-
selecionar alguns jovens que dominam o conhecimento da lingua, o que é positivo
para a organizagdo, pois esse membro terd maior acessibilidade as ferramentas da

plataforma.

A campanha que gerou o maior resultado para a organizacdo para O
programa de recrutamento e selecdo de membros voluntarios® foi a campanha que
iniciou em marco e terminou na primeira semana de abril de 2012. Os principais
investimentos para esse periodo foi o de producdo de flyers, evento no hall de
entrada do Royal Plaza Shopping - Santa Maria, evento AIESEC Day, no Challenge
Brasil (parceiro institucional da organizacdo) - Santa Maria, e publicacfes na pagina

do Facebook da organizacdo em Santa Maria.

A campanha tinha o conceito criativo de que o jovem deveria liderar o mundo
através das oportunidades que estdo disponiveis no mercado, e a AIESEC seria a
plataforma de colocaria 0 jovem em contato com essa rede de oportunidades. A
chamada escolhida foi: “Lidere um mundo de oportunidades”. Conforme pode ser

analisado nas Figuras 6, 7 e 8.

Figuras 6, 7 e 8 — Campanha “Lidere um mundo de oportunidades.”

mundo estd cheio
de oportunidades.
Voce ja escolheu

2 Inglés — lingua oficial da AIESEC.
2 Programa de recrutamento e selecdo de membros voluntarios — Nomenclatura utilizada antes da criagdo do
programa Jovens Talentos no segundo semestre de 2012.
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Dl m Apresentam

A maior organizagdo mundial
gerida por jovens universitérios
estd esperando por vocé!
Processo seletivo AIESEC em
Santa Maria.

Palestra Explicativa:

31 de margo de 2012 3s 14h,
no Challenger Brasil

Rua dos Andradas, 1799

InscrigBes até 30.03.12
www.alesec.org.br/santa-maria

e ALESEC L S TR

Fonte: Facebook AIESEC em Santa Maria, 2012.

Para expressar a campanha, utilizou-se a estratégia de testemunhal, que é
entendido como: “Estratégia de testemunho: E a comprovacéo, o testemunho de
alguém. E a demonstracéo comprovando o fato.” (LUPETTI, 2000, p. 108)

bY

Foi colocado em um layout que remete a era digital (com a utilizacdo de
tablet, que na época era uma inovacao tecnoldgica) algumas fotos dos membros da
organizacdo — rosto — com seus depoimentos ao lado. Além disso, foi criado um flyer
com a estratégia de informacéo, entendida como “Estratégia de informacéo: E
preciso informar o que o produto faz, suas vantagens e beneficios.” (LUPETTI, 2000,
p. 107) sobre o que é a organizacdo, qual seus beneficios e como o jovem poderia

ingressar — que posteriormente também fez parte das publicacbes do Facebook.

Foi utilizada uma fonte de chamada e de apoio de chamada bastante
descontraida, que remete ao jovem, e para os depoimentos uma fonte manuscrita,

que lembra a caligrafia humana, dando um toque de humanizagao nas pegas.

Toda a cobertura do evento foi publicada na fanpage da organizacéo, foram
ao todo 40 fotografias publicadas em um album que se chama “AIESEC Day”. As
fotos ndo apresentam prévia selecdo, pois até mesmo fotografias que ndo tém

gualidade - como desfocadas e sem enquadramento - também foram publicadas.

Em relacdo ao formato e a estratégia, a campanha mostrou a importancia das
experiéncias dos jovens de Santa Maria e através dos depoimentos (testemunhal),
quais foram as oportunidades que a organizacao abriu para eles depois de terem

participado (como principais aprendizados, futuro na carreira). Essa estratégia busca
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conectar as experiéncias de vida dos usuarios da rede social com as experiéncias
de vida dos membros da organizagdo, além de endossar a participacdo e tentar
demostrar o resultado pratico e a influéncia da AIESEC na vida durante e pés
AIESEC.

Ainda, a cobertura dos eventos mostra uma organizacdo bastante
transparente e que tem foco no consumidor, pois busca dar visibilidade as pessoas
que participaram do evento.

Nas pecas foram inseridos os logotipos de alguns parceiros institucionais que
endossam a organizagao e dao maior credibilidade ao processo seletivo.

Um dos principais pontos positivos desse conceito criativo € que mostra a
AIESEC como uma organizagdo que coloca o jovem com gama de possibilidades,
como uma organizacdo que da abertura ao jovem para se conectar com diferentes
possibilidades posteriores a organizacdo, o que é positivo pensando que 0s jovens
universitarios se preocupam com a formacédo profissional, e ao procurarem por um
estagio vasculham as possibilidades que podem mostrar a eles um crescimento mais
rapido com um leque de oportunidades mais amplo. Nao fazem qualquer negécio
para manter-se ocupados, pelo contrario, eles querem algo que agregue na
formacdao profissional, que tenha conexado com outras pessoas — trabalho em equipe
-, que os tire da zona de conforto — pois € isso que causa o desenvolvimento pessoal
- e buscam, como “cereja em cima do bolo”, por algo que seja socialmente
responsavel, ou seja, que ajude impactando positivamente a sociedade. Tal
comportamento fica evidente na Teoria da Cauda Longa: “Os consumidores estao
mergulhando de cabeca nos catalogos, para vasculhar a longa lista de titulos
disponiveis.” (ANDERSON, 2006, p. 15)

Esse trecho trata de busca por musicas em meio aos catalogos de albuns,
mas ele pode ser transposto para o comportamento geral das pessoas, ou seja, de
nao contentamento com somente aquilo que é oferecido, mas de busca por algo que

realmente satisfaca as necessidades dos consumidores.

Em agosto de 2012 foi criada a marca Jovens Talentos, que designa o
programa de recrutamento e selecdo da organizacdo. Nesse mesmo periodo, uma

campanha criada a nivel nacional foi replicada a nivel local, que tinha como principal
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objetivo tracar um paralelo entre a organizagdo e os principais lideres mundiais
(Steve Jobs, Martin Luther King, entre outros). Além disso, a campanha tinha o
conceito criativo: “Compartilhe as melhores experiéncias da vida”, comparando os
melhores momentos dos lideres mundiais com a ideia de que as experiéncias da
AIESEC sao as melhores experiéncias da vida dos jovens. Conforme pode ser
analisado nas Figuras 9 e 10.

Figuras 9 e 10 — Campanha “Compartilhe as melhores experiéncias da vida.”

INSCREVA-SE a
" aiesec.orgbr/inscricao [ A AIESEC FOI MELHOR EXPERIENCIA DA VIDA DELE!
.' i QUAL VAI SER A SUA?

“A experiéncia de AIESEC me ensinou

# 3) que liderar ndo é algo restrito a poucas

() v pessoas no mundo. Todos sdo lideres e

?JACEE/NE'I'%% tem a possibilidade de se desenvolver,

& crescerem e atingirem seus objetivos

pessoais e profissionais. Os momentos de

constante desafio e oportunidades (nicas

me ensinaram a importancia de valorizar

meus aprendizados e me esforcar cada vez

a ser um profissional melhor. Moldei

Liderar tendéncias tecnoldgicas e minha experiéncia de modo que ela ja me

estar a frente de seu tempo. Steve Jobs levou a 15 paises diferentes, mais de 3

inovou em todos os sentidos, criando anos liderando times e muitas vidas
uma das empresas mais influentes da impactadas pelo meu trabalho. ”

atual geracdo e fazendo com que uma

nova forma de maca ficasse famosa em

todos os cantos do mundo.

“Stay hungry. Stay foolish.” ’QCRBVA SE
[

LEONARDO SILVEIRA, 23 anos
€ 0 atual Presidente da AIESEC no Brasil

!t

Fonte: Facebook AIESEC em Santa Maria, 2013.

Apesar de se tratar de compartihamento e da chamada fazer alusdo a
interacdo, a estratégia utilizada foi puramente informativa. A interagdo se limitou as

possibilidades da plataforma de curtir, compartilhar e comentar.

Além dos maiores lideres globais, foram utilizados alguns lideres da AIESEC
(como o Presidente Nacional da organizagdo no periodo da campanha) e seus
testemunhos para tracar o paralelo com a formacdo de lideranca da AIESEC. A
estratégia foi bem sucedida porque desconstrdi a ideia de que grandes lideres da

humanidade estdo muito distantes das pessoas “comuns”.

Em relacdo ao formato das pecas, foi a primeira vez que se criou um material

especifico para Facebook, porém ainda eram publicados os materiais que tinham
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como destino principal ser cartazes ou flyers, portanto, um formato que nao se

adequava ao tamanho da tela do computador.

Essa campanha, de uma forma geral, aproximou a AIESEC de seu how:

formacéo de jovens lideres para a sociedade.

Na campanha de 2013 (APENDICE D — da peca 11 a 14) os resultados foram
0S seguintes: no primeiro semestre, ingressaram 30 membros novos (abril), ja no
segundo semestre, foram selecionados 38 membros novos em agosto e 13

membros novos em outubro.

No ano de 2013 foi implementado o processo seletivo on going®* — que era
um processo seletivo feito no decorrer do ano sem uma campanha especifica para
Jovens Talentos. O que foi revisto no segundo semestre do mesmo ano, visto que
dessa forma o recrutamento e a selecdo ndo atingia o minimo base de recurso
humano necessario.

Junho, Julho, Agosto e Setembro foram o0s meses do ano em que a
campanha foi veiculada somente no meio on-line, assim, ndo houve investimento

monetario para o processo seletivo de 2013. (Figuras 11, 12, 13 e 14).

Figuras 11, 12, 13 e 14 — Diferentes formas de comunicacdo da organizacao.

=> DRETORIA DE INTERCAMVBIO
CORPORATVO

E RESPONSAVEL PELA SELEGAO E GERENCIAMENTO DA
CONTA DOS INTERCAMBISTAS VINDOS PARA A CIDADE

A PARTIR DO PROGRAMA TALENTOS GLOBAIS . INSERIN-

DO A AIESEC NO SETOR EMPRESARIAL, PARA QUE EM-
PRESAS OFEREGAM OPORTUNIDADES DE ESTAGIO EM
DIVERSAS AREAS. DESENVOLVENDO A CAPACIDADE DE
ARGUMENTAGAO, VENDA, PLANEJAMENTO, RESILIEN-
CIA, FOCO EM RESULTADO, PROFISSIONALISMO ALEM
DE ENRIQUECIMENTO CULTURAL E APERFEICOAMENTO
DE IDIOMAS.

FAGA PARTE DO

TIME DE DESENVOLVIMENTO

AIESEC SANTAMARIA

24 . ~ . .s . ~ , ,

On going — por demanda (tradu¢do minha), termo utilizado para processo seletivo que nao é pré datado, e
sim acontece em todos os momentos do ano, e o ingresso dos jovens na organizacdo se dda assim que abre um
vaga.
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No Jovens Talentos - Selegéo, vocé tem a oportunidade
de integrar um time de selegdo de pessoas e assumir
responsabilidades relacionadas ao contato com estudantes.

Fonte: Facebook AIESEC em Santa Maria, 2012.

No que diz respeito a estratégia de comunicacao utilizada, a organizacdo optou
por trabalhar com cinco diferentes tipos de mensagem e formato na mesma
plataforma, o Facebook: a primeira era relacionada a informacéo do usuario, pois se
tratava de um layout em que a pergunta “quais sdo as areas da AIESEC Santa
Maria?” era respondida através de um texto simples explicativo — esse material foi
produzido para cada area do escritorio local; a segunda era a de postar uma de
cada departamento do escritério a nivel local com uma frase convidativa “Faga parte
do time (o nome do time)’, assim os usuarios poderiam ter acesso a quem
participava de cada time da organizacdo, porém ndo era um material que
estabelecia forte conexdo com o usuario e muito menos que correspondia aos tracos
do mesmo layout da primeira estratégia; a terceira estratégia foi a veiculacdo de uma
campanha nacional que tinha como chamada a frase: “A liderangca muda o mundo”.
Essa campanha tinha somente o intuito de reforcar o valor da lideranca na

comunicacao institucional da organizacdo — porém o layout ndo correspondia nem a
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primeira, nem a segunda estratégia; a quarta estratégia foi a segmentacdo do
programa Jovens Talentos e a construcdo de um layout que divulgava o processo
seletivo de jovens aberto por trés segmentos — vendas, selecédo e gestdo — mas que,
apesar de ter um layout jovem, ndo tinha ligacdo direta com nenhuma outra
estratégia anteriormente; e por fim, a quinta estratégia foi a veiculagcdo de uma outra
campanha nacional que tinha em sua chama a frase: “Compartilhe experiéncias.
Trabalhe em um ambiente internacional na maior organizagéo jovem do mundo”, em
que o énfase no texto do layout foi dado nas palavras “maior organizagéo jovem”

com a utilizacao de bold — que é um recurso utilizado com peso de fontes.

“Uma boa solugdo ao usar tipos sem serifa é contrastar os pesos. Cada familia de
fontes tem variedade de pesos. Bold (negrito), extra bold, médium, light. Bem
combinadas, as variagGes podem resultar numa pec¢a harmoniosa e bonita.” (FARIAS,
2001, p. 167)

No entanto, essa campanha também ndo fazia ligacdo direta com nenhuma
estratégia anterior.

O que se depreende desse periodo € que a comunicacdo da AIESEC em Santa
Maria passava por uma transicdo, de uma comunicacao que era majoritariamente
produzida localmente, para uma comunicacdo que passou a ser feita a nivel
nacional e replicada localmente. E necessario que as pecas de uma campanha
estejam ligadas por um conceito criativo e uma linguagem visual, para que gere no
consumidor o efeito de associacao direta entre as pecas publicadas.

Apés esse periodo de transicdo, a comunicacdo do programa Jovens Talentos foi
toda realizada pelo time da AIESEC Nacional e replicada em Santa Maria, através
da veiculacdo de uma campanha que tinha como conceito criativo a ideia de que o
desenvolvimento das pessoas parte das escolhas que elas fazem para o futuro,
verbalizado pela chamada: “O desenvolvimento comeca quando selecionamos
escolhas para o nosso futuro”. Conforme pode ser analisado na Figura 15.

Figura 15— Campanha “O desenvolvimento comega quando selecionamos escolhas

para o nosso futuro.”
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COMECA OUANDO
SELECIONAMOS

ESCOLHAS PARA ©
NOSsO FUTURO

ASSIM COMO SELECIONAMOS PESSOAS PARA
VIVER AS EXPERIENCIAS DA AIESEC

COMPARTILHE EXPERIENCIAS
TRABALHE EM UM AMBIENTE INTERNACIONA|
NA MAIOR ORGANIZAGAO JOVEM D |

Fonte: Facebook AIESEC em Santa Maria, 2013.

A estratégia adotada foi a de publicacbes simples — imagens - com a frase
criativa em diferentes layouts — ao fundo imagens de jovens com camadas

pentagonais coloridas sobrepostas, chapadas e com transparéncia.

Na campanha de 2014 (APENDICE D — da peca 24 a 29) os resultados foram os
seguintes: no primeiro semestre, ingressaram 8 membros novos em janeiro, 30
membros novos em abril e 18 membros novos em maio, ja no segundo semestre,

foram selecionados 19 membros novos em agosto e 11 membros novos em outubro.

No que diz respeito ao conceito criativo a campanha de 2014 ndo possuia algo
definido, somente uma chamada “Trabalhe na maior organizagao jovem do mundo”,
utilizando como apoio a frase “Inscreva-se agora!”. Conforme pode ser analisado na
Figura 16, 17.

Figura 16 e 17 — Campanha “Trabalhe na maior organizacdo jovem do mundo!”
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Fonte: Facebook AIESEC em Santa Maria, 2014.

Em relacdo a estratégia utilizada, a organizacdo optou pelo testemunhal, com
fotos de membros da organizacao local, membros dos times nacionais, € membros
gue sairam do nivel local e atingiram cargos nacionais. As pecas foram criadas para
a plataforma Facebook e direcionavam tanto para a inscricdo no site da organizacao
para o processo seletivo, quanto para o evento AIESEC Day que também seria
realizado no ano.

Por fim, o que se entende é que a organizacdo passou desde 2012 por diversas
transformacdes na forma de produzir comunicacdo, principalmente a comunicacéo
para rede social. No mesmo sentido, as publicagbes que foram produzidas a
localmente, obtiveram resultados mais expressivos que as produgcdes nacionais que
s6 obtiveram replicacdo na fanpage local. Todas as pec¢as que envolviam 0s jovens
locais, o engajamento era bem maior e assim a abrangéncia também, como
podemos notar na publicacdo do dia 4 de maio de 2015, em que trés jovens que
viveram o intercambio aparecem na imagem em contrapartida um outra publicacéo
do mesmo dia que € produzida nacionalmente. A local teve alcance de 2492
usuarios, ja a nacional teve 264 pessoas alcancadas.

Isso se deve ao fato de que os usuarios se identificam mais com as publicacdes
que eles visualizam amigos, conhecidos, que em publicacfes que a principio eles

ndo conhecem as pessoas. E possivel fazer essa anélise pelo fato de a maioria das
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imagens publicadas que apresentavam pessoas de Santa Maria tinham a marcagao

da pessoa realizada por algum usuério.
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3. CONTEXTO CONTEMPORANEO DA COMUNICACAO

Nessa sec¢do serd realizado um resgate historico de quais foram as principais
evolugdes de uma cultura de convergéncia e as principais evolugbes do Marketing.
Além disso, adentraremos nas possibilidades que uma narrativa transmidiatica® cria
para uma campanha publicitaria e como se da a relacdo de consumidores com essa
estratégia de comunicacao.

No mesmo sentido, problematizaremos como campanhas publicitarias podem
trabalhar para que o jovem se conecte de forma emocional com as narrativas
transmidia E como esse modelo de campanha pode gerar fas para a marca.

Por fim, seré& trabalhado como que a AIESEC pode fortalecer a imagem de marca
frente os seus consumidores do programa Jovens Talentos através da utilizacdo de
seus membros com fas da organizacao, gerindo a imagem da marca local em rede
nacional, tornando-se porta-vozes da organizacdo de forma alinhada com o

propésito organizacional.

3.1 EVOLUQAO DO MARKETING

O marketing passou por uma evolucao significativa estrutural desde a Revolucéo
Industrial até os dias atuais. O que antes era concentrado no desenvolvimento do
produto — o que durou por muito tempo desde a Revolugéo Industrial — depois do
advento das tecnologias digitais passou a ser centrado no consumidor e nas suas
necessidades — Revolucdo Digital — e que hoje permeia uma terceira etapa que € a
de engajamento de uma marca com as necessidades do mundo. Essa evolucéo foi a

pauta de construcéo da teoria de Kotler:

“O Marketing 3.0 tem uma contribuicdo maior em termos de missdes, visGes e
valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer solugdes para os problemas
da sociedade.” (KOTLER, 2010, p. 5/6)

Principalmente na internet, conforme diz Chris Anderson como sendo “a Unica
grande area em crescimento acelerado, mas nesse caso trata-se de um oceano sem
categoria prépria, com milhdes de destinos, cada um desafiando, a sua maneira, a

l6gica convencional da midia e do marketing.” (2006, p. 2), a teoria mostra que as

* Narrativa transmidia — “é voltada 2 articulagdo entre narrativas complementares e ligada por uma narrativa
preponderante, sendo que cada uma das complementares é veiculada pela plataforma que melhor potencializa
suas caracteristicas expressivas, principalmente porque hoje seu publico tem comportamento migratério ao
decidir qual sera a sequéncia narrativa e por quais plataformas.” (GOSCIOLA, 2011, p. 8)
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marcas ja ndo tém mais controle total sobre seus consumidores, pois 0s
consumidores também possuem poderes muito fortes de formacéo de opinido na
rede e que também o meio on-line ainda é um ambiente com mudltiplas

possibilidades ainda inexploradas.

A formacao de opinido na rede pode se dar por qualquer usuario, basta que
outros usuarios os sigam em suas ideias, conforme sugere Chris Anderson na teoria
da Cauda Longa quando aponta que “Os formadores de preferéncias séo
simplesmente as pessoas cujas opinides séo respeitadas.” (2006, p. 105)

Pelo poder dos usuarios de produzir conteudo, o Marketing 3.0 entende que
0s consumidores ndo podem ser considerados somente pessoas que consomem
algo, visto que eles tém um grande poder de influenciar outros usuarios. Aos novos
consumidores deu-se o nome de prosumidores (KOTLER, 2010), pois sdo pessoas
que também produzem contetdo sobre as marcas — podendo ser algo positivo ou

negativo para a imagem de uma organizacao.

Outra grande mudanca que aconteceu foi a transferéncia da capacidade de
uma organizacdo de ser detentora do poder do polo de emissao (LEMOS, André
2003), em que sO existia um emissor e um receptor no processo comunicacional,
para uma comunicacdo colaborativa (KOTLER, 2010) em que os usuarios podem
colocar a sua opinidao de diferentes formas na rede, contribuindo significamente para

a construcéo da imagem das marcas.
Para uma comunicacao mais colaborativa, Kotler sugere que

O marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. Ndo conseguirdo
fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada, precisam descobrir umas com as
outras, com seus acionistas, com seus parceiros de canal, com seus empregados e
com seus consumidores. O Marketing 3.0 representa a colaboragdo de entidades de
negocio que compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos. (KOTLER,
2010, p. 12)

Esse tipo de comportamento compartilhado também influencia na forma como
as pessoas consomem atualmente, conforme sugere também em outro trecho de
seu livro que mostra que

Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estdo conectados uns
com os outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes; ao contrario, sdo bem

fundamentadas em informag¢des. Ndo sdo mais passivos; sdo ativos, oferecendo
feedback util as empresas. (KOTLER, 2010, p. 12)
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Também descrito por Henry Jenkins (2008) em citacdo de Pierre Levy
descrevendo que
“O consumo tornou-se um processo coletivo — e é isso o que este livro entende por

inteligéncia coletiva, expressdao cunhada pelo cibertedrico francés Pierre Levy.”
(JENKINS, 2008, p. 30)

Principalmente na rede social, o consumo pode ser compartilhado, publicado,
avaliado, discutido entre os usuarios. Se a marca ndo possui uma influéncia positiva
no consumo de qualquer um de seus produtos, ela ndo consegue atingir patamar de
indicacdo positiva — e 0 que acontece, muitas das vezes, é que a criacdo de
detratores. Além disso, uma marca que possui na rede social indicagdo negativa —
ou seja, pessoas falando mal dela — constréi para si um ciclo vicioso que denigre

mais a imagem da marca produzindo uma rejei¢ao coletiva.

Essa evidéncia de que principalmente no meio on-line a compra ndo é
isolada, e esta passa por diversos niveis de avaliagdo, conforme problematizado por
Jenkins

On-line, os consumidores avaliam a qualidade juntos. Discutem padrdes de
qualidade. Moderando os significados do produto, criam e recriam o conceito de
marca, juntos. Individuos ddo grande importancia ao julgamento dos membros da
comunidade de consumo. As reag¢Oes coletivas ajustam a recepgdo individual das

comunicagbes de marketing. Organizagdes de consumidores podem fazer, com éxito,
exigéncias que consumidores individuais ndao podem. (JENKINS, 2008, p. 119)

Para uma marca que se preocupa em estabelecer uma forte conexao com
seus consumidores, é importante entender que os formadores de opinido precisam
ser seus aliados, e nao ser temidos. Quantos mais proximos as marcas forem dos
formadores de opinido, mais conseguem controlar as suas opinides a fim de
conseguir gerir melhor possiveis distorcbes que eles possam causar. E assim,

reverter a condicao de criticos para amantes da marca.

Hoje, para o sucesso da campanha de propaganda € importante que a marca
tenha o mapeamento de quem séo os formadores de opinido para seu publico e que
se identifique quem esses jovens mais respeitam, a fim de entender qual € o modelo

de lider que eles querem ser e/ou tomam como inspiracao.

Aléem de estar perto desses consumidores produtores, € importante
estabelecer uma relacdo de confianca, ja que a confianca direta com o0s

consumidores comuns nao se da de forma mais tdo simples como antigamente,
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conforme podemos observar que “Hoje, existe mais confianga nos relacionamentos
horizontais do que nos verticais. Os consumidores acreditam mais uns nos outros do
gue nas empresas.” (KOTLER, 2010, p. 34)

E além de ser uma forma diferente de se estabelecer confianca, ha uma
forma também que essa confianca horizontal seja transposta das marcas para 0s
formadores de opinido, na qual

“O novo sistema de confianga do consumidor é horizontal. Hoje, os consumidores se
reinem nas proprias comunidades, criam em conjunto os préprios produtos e

experiéncias e buscam fora de sua comunidade apenas personagens admiraveis.”
(KOTLER, 2010, p. 34)

nesse caso, 0S personagens admiraveis podem ser as marcas que se preocupam
com algo que vai ao encontro das necessidades do mundo.

Portanto, as marcas devem entender que o papel delas esta mudando, visto
que devem se colocar na posicdo de quem esta preocupada com algo maior que
somente as vendas, um papel em que os consumidores possam admirar as praticas,
e se sentirem conectados em nivel de propésito para assim colaborarem com as
praticas comunicacionais.

Outro fator relevante na evolugdo do Marketing é a ascensdo da necessidade
das marcas imprimirem uma imagem afetiva na mente do consumidor, ou seja, que
se concentrem em fortalecer lacos com os consumidores. Principalmente nas redes
sociais, onde os usudrios podem demonstrar suas opinides de forma aberta em seus
blogs e as marcas podem engajar 0s seus seguidores através do seu proposito de
atuacao — do seu why do Golden Circle.

A compra pelo produto AIESECo primeiro perpassa a necessidade de se
engajar com a causa da organizacdo. Quem entra na AIESEC e néo esta engajado
com a causa logo sai ou passa muito tempo para entender qual € o seu papel dentro
da organizacdo. Da mesma forma, quem realiza intercambio pela organizacéo e nao
entende a necessidade da existéncia desse programa, tem grande probabilidade de
se tornar um detrator da marca, pois grande parte do processo de desenvolvimento
de uma pessoa passa por entender quais sdo os caminhos que a plataforma oferece

para desenvolver alguém como lider.

Essa tendéncia pode ser explicada com a criacdo de uma economia afetiva
(JENKINS, 2008) a qual
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refere-se a uma nova configuragao da teoria de marketing, ainda incipiente, mas que
vem ganhando terreno dentro da industria das midias, que procura entender os
fundamentos emocionais da tomada de decisdo do consumidor como uma forga
motriz por tras das decisdes de audiéncia e de compra. (JENKINS, 2008, p. 96)

E com a producdo de um marketing mais afetivo pode se atrelar a
multisensorialidade pois afirma que

poucos consumidores tomam decisdes de compra baseados unicamente em critérios

racionais, Roberts insiste para que os profissionais de Marketing desenvolvam

experiéncias multissensoriais (e multimidia) que criem impressGes mais vividas e

recorram a forgca das histérias para moldar identificagbes nos consumidores.
(JENKINS, 2008, p. 108)

Assim, entende-se que as experiéncias de um produto jamais séo isoladas.
Kotler afirma que essas experiéncias sdo resultado do “acumulo das experiéncias
individuais do consumidor que cria maior valor para o mundo. Quando os
consumidores individuais experimentam o produto, personalizam a experiéncia de

acordo com necessidades e desejos singulares.” (KOTLER, 2010, p. 37)

E a personificacdo das experiéncias de consumo, atrelada & uma experiéncia
positiva para o mundo — engajamento social, que caracteriza um dos principais
diferenciais do produto da AIESEC.

Como podemos notar na fala do Respondente 27, em que se coloca frente
aos outros como gestor com o intuito de passar seu conhecimento e experiéncias
guando perguntado quando age empoderando 0s outros:

A experiéncia de gerir um time e passar meu conhecimento e experiéncia para os
membros

Isso nos mostra que os membros vivenciam diariamente o LDM na organizacao,
possuindo uma experiéncia customizada com o produto da organizacao:

desenvolvimento de lideranca.
3.2 CULTURA DE CONVERGENCIA

Para que se entenda o que € uma propaganda convergente, € necessario
entender de onde surgiu o tema convergéncia, que para Jenkins é entendida como
‘uma transformacdo cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a
procurar novas formas de informacfes e fazer conexdes em meio a contetdos de

midia dispersos.” (JENKINS, 2008, p. 30)
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Assim, conforme ja visualizamos no decorrer da pesquisa que 0 avango
tecnologico possibilitou novos formatos de interacdo entre usuarios e marcas,
descreveu-se esse fendbmeno como cultural, designado pelo termo cultura da
convergéncia, que € explicado por Jenkins:

“cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia

corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o
poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.” (JENKINS, 2008, p. 29)

Compreendemos assim que uma campanha publicitaria convergente é aquela
gue tem a capacidade de interagir em diferentes meios se utilizando de uma mesma

linha criativa, propondo interacdo entre meio, mensagem e USUArio.

O modelo de convergéncia sugere que as pessoas mudem a forma como se
relacionam com a mensagem publicitéria, pois
“a convergéncia representa uma transformacgao cultural, a medida que consumidores

sdo incentivados a procurar novas formas de informagdes e fazer conexdes em meio
a conteudos de midia dispersos.” (JENKINS, 2008, p. 30)

0 que antes era baseado em produtor e receptor — unilateral e sem feedback, hoje
torna-se um emaranhado de conexdes que desembocam em diversas plataformas
interativas em rede, 0 que possibilita que a organizagcdo comunique algo para o seu
publico alvo e ao mesmo tempo esse publico possa se apropriar da mensagem e
produzir novos significados a partir dela. Para tanto, a mensagem deve ser clara,
ainda que subjetiva ou objetiva, mas antes de tudo “limpa” de multi significados, para
gue nao se perca totalmente o controle de o que se deseja comunicar — deixando a

luz da sorte para que os ruidos de comunicacédo ndo sejam mal interpretados.

Entender a comunicacdo como convergente € dar a possibilidade para um
usuario instantaneamente contestar a sua fala com um clique em dicionario on-line
ou com a leitura dinamica de um artigo, apds googlar®® seu discurso, para entdo
entender se ha confiabilidade no que vocé esta propondo. Estamos rodeados de
informacéo e, portanto, tudo o que se diz é contestavel, principalmente quando se
trata de uma organizacdo que claramente esta tentando propor uma mensagem

publicitaria na rede.

Podemos visualizar essa analise no trecho em que propde que

26
Googlar — ato de procurar no Google.
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A convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanga tecnoldgica. A
convergéncia altera relagdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados,
géneros e publicos. A convergéncia altera a ldgica pela qual a inddstria midiatica
opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento.
(JENKINS, 2008, p. 43)

Se “havera midia em todos os lugares” (JENKINS, 2008) e todas essas
midias convergirdo para a tentativa de dissuasdo ou gerar efeito de compra -
convencimento, muito mais provavel que as pessoas tendam a acreditar naquilo que
€ mais proximo delas, naquilo que é mais confiavel, ou nas pessoas que elas ja
conhecem e/ou que podem comprovar algo a partir de uma relacédo veridica com
uma marca. E inocéncia da parte do comunicador acreditar que sem mudar a forma
como a comunicacdo é produzida serd possivel gerar efeitos diferentes no
consumidor, portanto, é pressuposto basico que uma marca consiga se relacionar
com o seu consumidor de forma ampla e transparente, pois por mais que a marca
gueira impedir esse movimento, especialmente nas redes sociais, elas ndo tem o

controle sobre o que pode ser dito a favor ou contra sua imagem.

Hoje o consumo do meio é participativo e “A convergéncia dos meios de
comunicagado impacta o modo como consumimos esses meios.” (JENKINS, 2008,
Pag. 44), cada usuario pode dar a sua contribuicdo para a construcdo da imagem da
marca. E esse fenbmeno, cabe a marca ter uma integridade que seja comprovada
por seus consumidores e ter uma gestao de identidade de marca muito eficiente em

qualquer caso de conflito com detratores.

Os consumidores também s&o multifacetados e com isso acompanham as
organizacfes de formas distintas. O que devemos entender é que a experiéncia de
vida de cada pessoa influencia diretamente no formato de compra que essa pessoa
realiza, ou seja, um jovem que é pai ou mée vé a propaganda com olhos diferentes
que um jovem que estda comecando a faculdade e nem pensa em ter filhos, ainda
que os dois tenham coincidam na categoria “jovem”, eles se diferem na categoria
“ter filhos”. O consumo das pessoas esta mais relacionado ao comportamento que
elas tém gue a categoria que elas pertencem — e 0 que é importante ressaltar é que
esse comportamento ndo € personalidade, portanto € mutavel e sendo assim, a
comunicacdo deve ser trabalhada para que essa mutabilidade n&o influencie de

forma negativa o consumo da mensagem.
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Hoje é inconcebivel pensar a comunicacdo de uma rede social em que a
organizagdo se coloca como produtora de conteudo e os consumidores S0 meros
espectadores que recebem essa informacgao. Primeiro porque a propria plataforma
propde a interacdo de diferentes angulos, mesclando os papéis de producéo e de
recepcao atraves dos botdes de curtir, compartilhar, comentar. Segundo porque a
funcdo de uma rede social € promover a sociabilidade e se organizacdo quer estar
presente na rede deve ter o objetivo de sociabilizar com esses consumidores,
atingindo nivel de igualdade e colaborando para a construcédo da imagem, identidade
e integridade de marca (KOTLER, 2010) que na rede passa a ser de dominio das

interacdes que ali se estabelecem.

Podemos verificar esse formato de interacdo participativa analisando

A expressdo cultura participativa contrasta com nogles mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicagcdo. Em vez de falar sobre
produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos
agora considera-los como participantes interagindo de acordo com o novo conjunto
de regras, que nenhum de nds entende por completo. (JENKINS, 2008, p. 30)

Se a midia tradicional conseguia prever, através de comportamento (ou seja, 0
cotidiano dos espectadores), qual seria o publico, o horario e a demanda de
programacao, a internet, por se tratar de um sistema complexo de conectividade em
rede subverte a l6gica do previsivel. Ora um video pode ser trend topic?’, ora uma
publicacdo isolada pode ser o tépico mais comentado do momento, ora um
movimento criado por internautas com base em compartilhamento pode criar
formadores de opinido. Nunca se sabe como 0s usuarios irdo se apropriar do
contetido produzido na rede, 0 que torna para 0os marqueteiros um desafio de prever
e de como guiar os fenbmenos na web e assim mensurar o0s resultados. A essa falta
de controle deve-se o titulo de complexidade das redes da internet, em analise:

“Se o paradigma da revolugdo digital presumia que as novas midias substituiriam as

antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas
midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas.” (JENKINS, 2008, p. 32/33)

Nessa ideia de midia em que utiliza de uma cultura convergente e de meios que

convergem e conversam entre si, nasce a estratégia de narrativa transmidia.

Para Jenkins, uma narrativa transmidia é

% Trend Topic — Tépico mais comentado (tradugio minha)
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A narrativa transmidia é a arte da criagdo de um universo. Para viver uma experiéncia
plena num universo ficcional, os consumidores devem assumir o papel de cagadores
e coletores, perseguindo pedacos da histdria pelos diferentes canais, comparando
suas observagbes com as de outros fds, em grupos de discussdo on-line, e
colaborando para assegurar que todos os que investiram tempo e energia tenham
uma experiéncia de entretenimento mais rica. (JENKINS, 2008, p. 49)

Esse formato de narrativa tem como principal objetivo de estabelecer conexao
com 0S usuarios e gerar engajamento, € preciso que um ambiente seja criado e
preenchido de multiplos significados que remetam a identidade da marca. Nao basta
produzir conteldo que ndo esteja relacionado com aquilo que o jovem vive
cotidianamente. No caso da AIESEC, eles precisam se sentir representados e ao

mesmo tempo intrigados a desvendar mistérios e resignificar conceitos e falas.

O movimento de interacdo com uma marca, obviamente gasta energia e gera
expectativas que devem ser cumpridas pelos gestores de imagem e identidade da
marca, afinal, quem conversaria com um logotipo e esperaria que ele respondesse
algo impactante? Assim se da a relagdo consumidor e marca, pois 0s consumidores
devem acreditar na personificacdo da sua marca a ponto de se tornar algo proximo
deles para poder engajar e promover interacdo, e assim as marcas devem ser
“amigas” do consumidor e com isso, apresentar solugbes para os problemas
cotidianos - ou dar as pistas para que as pessoas desenvolvam solugcdes por si

mesmas.

Muitas vezes, mais forte que o impacto de ou um anuncio de jornal, ou de
televisdo, ou até mesmo de Facebook, é o anuncio que une as diferentes
plataformas em torno de uma mesma mensagem. Mas nao se trata somente de ter a
mesma chamada, layout ou formato, ou até mesmo ter os trés fatores que se
adaptem ao veiculo, trata-se de uma midia ter continuidade na outra e assim gerar
no consumidor um processo simbiotico infinito que multiplica as significacbes na
mente do consumidor. Anuncios que estdo em multi plataformas sdo chamados de
multimidias, e 0os que estabelecem conexdes de mensagem, formato e tem uma
continuidade chamamos de transmidia. Quanto maior for a capacidade
transmidiatica do anuncio, mais tempo o consumidor ficara “preso” a mensagem,
pois a cada momento que ele se depara com um anuncio, ele conecta as pecas do
“‘quebra-cabeca” e passa mais tempo pensando no que esta sendo dito. Do caso

contrario, seria uma mera reproducédo em diferentes plataformas do mesmo anuncio
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que gera um “deja-vd”, mas que nao necessariamente converte o pensamento do

consumidor em diferentes significagdes.

A utilizacdo de uma narrativa transmidia gera um impacto diferente na vida do
consumidor, pois ele passa a perceber a marca em diversos ambitos e momentos da

vida, jornal, televisao, internet (Youtube, Facebook, Instagram, entre outros).

Essas possibilidades da estratégia transmidiatica mostraram resultados
expressivos, como muitos casos relatados em Cultura da Convergéncia (JENKINS,
2008), entre eles o caso do filme a Bruxa de Blair que nos mostrou que

se vocé der as pessoas coisas o suficiente para explorar, elas vao explorar. N3do todas
as pessoas, mas algumas. As que exploram e aproveitam aquele universo serdo suas
fis para sempre e trardo uma energia que n3o se pode comprar pela publicidade. E o
modo como se coloca a teia de informagdes que mantém as pessoas interessadas e

mantém as pessoas trabalhando para ela. Se as pessoas tém de trabalhar para uma
coisa, dedicam-lhe mais tempo. E ddo mais valor emocional. (JENKINS, 2008, p. 147)

Os consumidores tendem a explorar as ac6es de midia quando estas estao
bem tramadas, em relacdo a conceito, contetdo, plataforma e formato. H4 aqueles
que s6 visualizam o anuncio, ha aqueles que buscam saber um pouco mais, mas ha
também aqueles que imergem profundamente na narrativa e interagem de formas
singulares com a proposta de uma marca. A esses que ndo se cansam de seguir as
“‘pegadas” que a marca deixa como forma de atrativo em suas narrativas, sao

considerados os fas.

Quando uma marca tem muitos fas, significa dizer que ela tem muitos
seguidores engajados, que acompanham, interagem e indicam o relacionamento
que eles ttm com a marca para outras pessoas. Esses sdo o0s melhores
consumidores que uma marca pode ter, pois eles estdo ao passo de se tornarem
guardides da imagem e apaixonados pelos produtos, caracterizando uma fidelidade
de amante da marca que realizam as compras mais confiaveis e que mais indicam

para o0s outros clientes potenciais 0 consumo dessa marca.

N&o basta contarmos uma histéria. A marca tem que engajar com essa
histéria e garantir entendimento da mensagem que esta sendo transmitida. Sem
esses elementos, a histéria passa despercebida. O grande erro, no caso de uma

narrativa transmidia, € conectar todos 0os meios possiveis e a historia ndo ser boa,
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colocando a faléncia o percurso que as pessoas fariam, porque se ndo sao

instigados pela historia, ndo realizam o percurso.

Assim, entendemos que além de uma narrativa transmidia, as “histérias séo
fundamentais em todas as culturas humanas, o principal meio pelo qual
estruturamos, compartiihamos e compreendemos nossas experiéncias comuns.”
(JENKINS, 2008, p. 170)

E, portanto,

A indUstria midiatica esta adotando a cultura da convergéncia por varias razoes:
estratégias baseadas na convergéncia exploram as vantagens dos conglomerados; a
convergéncia cria multiplas formas de vender contelidos aos consumidores; a
convergéncia consolida a fidelidade do consumidor, numa época em que a
fragmentag¢do do mercado e o aumento da troca de arquivos ameagam os modos
antigos de fazer negdcios. Em alguns casos, a convergéncia esta sendo estimulada
pelas corporagdes como um modo de moldar o comportamento do consumidor. Em
outros casos, a convergéncia estd sendo estimulada pelos consumidores, que exigem
gue as empresas de midia sejam mais sensiveis a seus gostos e interesses. (JENKINS,
2008, p. 326)

Adotar a comunicacdo convergente além de possibilitar a troca mais fluida de
informacdo com os consumidores, pela mensagem estar disponivel em diversas
plataformas, também é uma forma de atracéo para o consumo. O que deve ter como
parametro base € de que a inclusdo desse formato nas redes tira a capacidade de
controle dos gestores da marca, e assim, da a liberdade para que 0s usuarios se

apropriem da mensagem e gerem novas significacdes.

As campanhas publicitarias que ndo se adequam aos novos formatos sociais,
ndo conseguem passar do mero papel de produtoras de conteldo de marca, ndo
estreitando as relagbes com os consumidores e assim, ndo utilizando a capacidade

maxima das novas plataformas de gerar consumidores.

2.3 CAMPANHAS TRANSMIDIAS — FRUTO DA ASSOCIACAO DA EVOLUCAO
DO MARKETING E DE UMA CULTURA CONVERGENTE

As campanhas publicitrias sd@o diretamente afetadas pela mudanca no
comportamento dos usuéarios consumidores das redes. E, portanto, as organizacdes
devem se adequar as novas configuracdes da sociedade que se criou, adaptando a
sua comunicacdo de forma estrutural a fim de atender as necessidades do

consumidor e ser fonte de inspiragéo para que as sigam como estilo de vida.
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Conforme ja avaliamos, o consumo na rede néo se dé de forma individualizada, e
isolada. Porque comprar algo “no escuro” se eu posso consultar as pessoas que eu
confio — amigos, familiares e formadores de opinido — para me auxiliarem a realizar
uma compra mais assertiva? A grande diferenca de antigamente para hoje é que
antes as pessoas ainda compravam para experimentar as coisas — sem conhecer
nada sobre o produto, hoje continuam comprando para experimentar um produto
novo, mas antes disso, ja leram a critica antes de ir ao cinema, ja visualizaram as
indicacdes antes de reservar mesa em um restaurante. As ferramentas de avaliacéo,
indicagdo, comunicacao, etc, dao ao consumidor a capacidade de realizar compras

muito mais assertivas.

Essa ideia esta evidente no paragrafo que mostra que

“A maior mudanca talvez seja a substituicdo do consumo individualizado e
personalizado pelo consumo de pratica interligada em rede.” (JENKINS, 2008, pag.
327)

No que diz respeito a demanda que os consumidores tém em relagdo aos
produtores de contetudo — sendo eles gestores de marca ou prosumidores — torna-se
imprevisivel saber quais serdo as reacfes frente a sua mensagem, portanto, é
importante uma mediacao por parte dos gestores de comunicacdo de marca para

gue a imagem da marca esteja sempre alinhada — leia-se mediacao, e ndo controle.

Nao basta simplesmente “apagar” os comentarios que nao estdo alinhados
com os valores da marca, 0 gestor deve estar orientado para diminuir possiveis
tensdes através de um relacionamento préximo com o consumidor. Esse movimento
garante uma aproximacao das pessoas com a marca e também que o engajamento
nao perca forca, visto que esse consumidor deve se sentir especial e com sua
opinido relevante para a empresa. Assim

“Produtores de midia terdo de se ajustar as exigéncias de participacdo do
consumidor, ou correrdo o risco de perder seus consumidores mais ativos e
entusiasmados para alguma outra atracdo de midia mais tolerante.” (JENKINS, 2008,
pag. 190)

As marcas devem possuir forte alinhamento entre mensagem — identidade -,
integridade e imagem de marca®. Kotler (2010) descreve a importancia do modelo

3Is como:

28 Identidade, Integridade e Imagem de marca — Para Kotler (2010), 3Is do marketing 3.0.
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O modelo dos 3ls também é relevante para o marketing no contexto das midias
sociais. Na era do empowerment do consumidor induzida pela abundancia de
informagOes e pelas comunidades em rede, a diferenciagdo e o posicionamento
harmoniosos da marca sdo tudo de que vocé precisa. Ndo ha chance de
sobrevivéncia de marcas sem autenticidade quando o boca a boca se torna o novo
meio de propaganda e os consumidores acreditam mais em estranhos de sua
comunidade do que nas empresas. Existem mentiras e fraudes nas midias sociais,
mas elas acabam sendo rapidamente expostas pela sabedoria coletiva da
comunidade de consumidores. (KOTLER, 2010, p. 44)

As marcas que possuem esses 3 fatores bem alinhados em sua mensagem
comunicacional, conseguem garantir uma experiéncia mais fidedigna ao consumidor,
pois possuem um DNA mais forte. O DNA é entendido por Kotler (2010) como “uma
prova sélida de que a marca concretiza suas promessas. Uma diferenciacdo que
estabeleca sinergia com o posicionamento criara automaticamente uma boa imagem
de marca.” (P4g. 41). Sendo assim, o DNA deve estar evidente para o0s
consumidores permeando todo o processo comunicacional, para que entendam a
esséncia da organizacao.

No caso da AIESEC, seu DNA esta ligado ao impacto positivo na sociedade
através da formacdo de jovens lideres conscientes de seu papel social no mundo, e
esse discurso deve estar impregnado na cabeca dos colaboradores, conforme
podemos observar nos resultados da pesquisa com a fala de Respondente 35:
“Saber que trabalhar para que alguém faca intercambio é fazer parte da mudanca do
mundo”.

Pois uma marca que entende que o consumidor deve ser empoderado,
consegue proporcionar uma maior interacdo entre usuario € marca em uma
campanha publicitaria, baseando sua comunicacdo na geracdo de uma relacdo

direta com sua integridade, que deve ter

“a ver com a concretizacdo do que se alegou a respeito do posicionamento e da
diferenciagdo da marca.” (KOTLER, 2010, pag. 42)

Com um posicionamento claro, que esta ligado a identidade dos 3ls, sendo o

posicionamento entendido como:

A agéncia de comunicagdo deverd trabalhar, por meio da mensagem, um
posicionamento condizente com as respostas a essas perguntas formuladas por Al
Ries. O resultado vai exprimir o que o consumidor pensa a respeito do produto ou da
empresa, isto é, seu posicionamento. (LUPETTI, 2000, p. 96)

cria-se uma narrativa Unica que serve

“Para convencer os consumidores de que suas histérias sdo auténticas, faga-os se
envolverem em conversas sobre sua marca. O empowerment do consumidor é o
segredo para fazer a diferenca.” (KOTLER, 2010, p. 74)
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Além de uma integridade forte de marca, € necessério analisar se a marca

possui uma imagem coerente com seu DNA, pois
“A imagem da marca tem a ver com conquistar as emogdes dos consumidores. O
valor da marca deve apelar para as necessidades e desejos emocionais dos
consumidores, ultrapassando, assim, as funcionalidades e caracteristicas do
produto.” (KOTLER, 2010, p. 42)

Assim, a imagem da marca é propriedade de cada pessoa. Cabe as
organizacdes produzir uma identidade que mais remeta a uma imagem desejada,
mas essa construcdo na mente do consumidor foge ao controle do gestor, pois é
Gnico de cada individuo.

Hoje a principal imagem que a AIESEC tem para 0s recém ingressados e
para os membros da organizacdo a nivel local é de 47,9% dos respondentes a
vendo como uma ‘oportunidade de desenvolvimento’, seguido de 16,6% vendo como
‘plataforma de lideranga’, além dessas duas respostas, as demais sdo bastante
variadas, cada um percebe a marca de uma forma bastante distinta, como:
‘referéncia’, ‘fantastica’, ‘paixdo’, ‘uniao’, ‘motivagao’, ‘impacto’, ‘inovadora’,
‘surpreendente’, ‘diferente’, ‘sonhadora’, ‘transformadora’, ‘unica’, entre outras
designagoes.

Para que as marcas possuam um conceito positivo na mente das pessoas,
elas precisam ganhar o respeito dos seus consumidores, engajando as pessoas a

ponto delas entenderam que a marca as representam. Analisando

“Kevin Roberts, CEO Mundial da Saatchi & Saatchi, argumenta que o futuro das
relaces dos consumidores estd nas “lovemarks”, mais poderosas do que as
“marcas” tradicionais porque conquistam o “amor”, bem como o “respeito” dos
consumidores.” (JENKINS, 2008, p. 108)

Um dado importante de ser destacado € que 100% dos respondentes
associam a organizacdo AIESEC em Santa Maria com conceitos positivos,
mostrando que essa marca possui de alguma forma respeito dos seus consumidores
internos. Eles s6 sdo considerados fas se o comportamento deles é de producédo de
conteudo positivo e de engajamento com a marca, que nao foi analisado na
pesquisa.

Assim, cada vez mais é importante a avaliacao positiva dos fas em relacdo as

marcas, pois

“As midias corporativas reconhecem cada vez mais o valor, e a ameaca, da
participacdo dos fds. Produtores de midia falam hoje em “capital emocional” ou
“lovemarks”, referindo-se a importancia de envolvimento e da participagdo em
conteudos de midia.” (JENKINS, 2008, p. 235)
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Apesar de ainda ndo serem considerados fas da marca, os membros da
organizacdo sao uma forte ferramenta na criagdo de uma imagem de marca que

seja integra. Conforme observamos no paragrafo que diz que

“Os empregados sdo, na realidade, os consumidores mais préximos das praticas da
empresa. Precisam ser fortalecidos com valores auténticos. As empresas precisam
usar com seus empregados a mesma abordagem de contar historias que usam com
seus consumidores.” (KOTLER, 2010, p. 81)

Isso se deve pelo fato de que
“As empresas devem ver seus empregados como embaixadores dos valores. Os
consumidores julgardo a autenticidade da empresa julgando seus empregados.”

(KOTLER, 2010, p4g. 89)

E esse fator € muito importante quando analisamos que dos 48 respondentes,
somente 8 ndo tomaram conhecimento da organizagao por embaixadores da marca.
Os outros 40 compde a grande maioria, conheceram a AIESEC através ou de
amigos, ou de veteranos da faculdade, ou até mesmo de conhecer alguns membros
sem que esses membros fossem amigos, somente pelo contato com a imagem
desse membro em palestras, eventos. Portanto, se tratando de uma organizacéo
gue ainda ndo possui investimentos significativos em midia e que a maior fonte de
imagem de marca persuasiva sdo 0s proprios membros € um fator de extrema
importancia a ser dado.

No que diz respeito aos problemas de imagem de marca, a mudanca nas
plataformas de comunicacdo possibilitou que o consumidor ndo fosse visto como
passivo, mas sim como agente co-construtor da imagem de uma marca. A liberdade
gue as pessoas tém de intervirem na comunicacdo pode ser por um lado uma
oportunidade positiva, por outro um grande problema a ser enfrentado pelos
firefighters®® da marca. Sendo assim, é importante o constante monitoramento das
plataformas de comunicacdo de uma organizacdo, pois a qualquer momento um
usuario pode ter uma experiéncia ruim com a marca, gerar confrontos e a marca ter
gue se pronunciar oficialmente em formato de respeito aos seus consumidores.

Por serem plataformas que possibilitam extrema rapidez de conexdes e

compartilhamentos, os casos podem tomar propor¢cdes gigantescas se nao tiverem

% Firefighters — apagadores de incéndio (tradugio minha) — responsaveis por gerir conflitos de imagem de
marca (AIESEC, 2014)
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um bom trabalho de reconstituicdo de imagem de marca, como podemos observar

no trecho que apresenta as transformacdes de consumo nas redes

Se os antigos consumidores eram passivos, 0s novos consumidores sdo ativos. Se os
antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, os
novos consumidores sdao migratorios, demostrando uma declinante lealdade a redes
ou a meios de comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos sao mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja
foi silencioso e invisivel, os novos sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2006,
p. 47)

Houve uma mudanca significativa no comportamento dos consumidores, e
nesse ambiente ainda bastante inexplorado, uma das acdes possiveis é a da
mediacdo das acOes dos consumidores externos a organizagdo por parte dos
membros defensores da marca.

Compreender os membros da AIESEC como consumidores inspiradores ou

defensores da marca (JENKINS, 2006), entendendo esse tipo de consumidor como

“Consumidores inspiradores ou defensores da marca sdo aqueles que promovem e
defendem a marca. Aqueles que sugerem melhorias e aperfeigoamentos, que criam
sites e espalham as novidades sobre a marca. Sdo também os que agem como
guardides morais das marcas que amam. Asseguram a correcdo de erros e mantém a
marca firme e forte em seus principios declarados.” (JENKINS, 2006, p. 110)

Pois sdo os membros que trabalham principalmente na manutencéo da imagem da
marca frente os outros publicos da organizacdo. Assim, pode-se classificar a acao
dos membros como uma acdo de fa de marca em que os fas se sentem
responsaveis pela gestdo de informacdo frente os consumidores. Comentam,
procuram, investigam e produzem conteddo com opinides sobre os mais diversos
assuntos que tangenciam a imagem da marca.

Quando analisamos a forma como os membros da AIESEC querem que a
organizacdo seja vista, ou seja, a sua identidade, obtemos ‘desenvolvimento
pessoal’ com 22,9% das respostas, a ‘lideranga’ em seguida com 14,5% e a AIESEC
sendo uma ‘organizagéao referéncia’ com 12,8% da opinido dos respondentes. Assim
como a pergunta que relacionava a imagem da marca, os demais respondentes
demostraram sua vontade de ver a organizacdo como: ‘a melhor do mundo’,
‘exceléncia’, ‘conexao’, ‘humanizacdo’, ‘sonho’, ‘comprometimento’, ‘incrivel’,
‘comprometida’, ‘transformadora’.

Uma das grandes tendéncias € uma marca deixar que seus fas falem por ela.
Se o fa esté falando, é porque ele teve uma boa experiéncia com a marca. Mas a

abordagem vai além disso, ela permeia a ideia de que se algo foi feito por um fa, os
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errinhos e desconcertos sdo saudaveis e toleraveis, agora se a marca erra em
pronunciamentos diretos com 0s consumidores oS mesmo problemas nao sao
toleraveis.

Os fas hoje compde um novo segmento de consumidores, entendido como:

“Os fas sdo o segmento mais ativo do publico das midias, aquele que se recusa a
simplesmente aceitar o que recebe, insistindo no direito de se tornar uma
participante pleno. Nada disso é novo. O que mudou foi a visibilidade da cultura dos
fas. A web proporciona um poderoso canal de distribuicdo para a produgao cultural
amadora.” (JENKINS, 2006, p. 188)

Da mesma forma como os fas sdo muito positivos para a gestdo da imagem
da marca, muitas vezes uma marca também deve cuidar da sua rede de fas, pois
elas podem estereotipar o seu produto e ser fator excludente nas compras para
novos consumidores ou pessoas que nao se encaixam nesse esteredtipo. A minima
mediacdo da acdo dos fas € importante, pois nem tudo que um fa fala esta
realmente ligado com os valores da marca — ainda que ele ndo tenha intencédo de
prejudica-la — e assim, ele acaba reforcando problemas de imagem. Nota-se por as
marcas de cantores, se o publico de fas sdo meninas de 10 a 15 anos, dificiimente o
publico de mulheres maduras vai se interessar, afinal a primeira impressao é que a
producdo cultural é voltada para o publico teen, e esse pré-julgamento € o que

reforca os estere6tipos e os problemas ou ruidos de comunicagao.

No entanto, o movimento de trabalhar os fds como produtores de conteudo,
porta vozes da marca, ou embaixadores ndo é ainda recorrente, muito pelo receio
gue os gestores tém de deixar nas maos dos fas a manutencdo da imagem de
marca, mas também muito pela falta de controle que se tem com as opinides das
pessoas principalmente nas redes sociais. Mas, sdo eles que tém a experiéncia das
atividades ou produto da organizacdo, e por isSso, S80 as pessoas que tem maior
conhecimento para falar sobre as suas experiéncias. Mas esse quadro vem

mudando, visto que

Ao mesmo tempo, aos poucos, novas empresas de midia (internet, games e, em
menor grau, as empresas de telefone de celular) estdo experimentando novas
abordagens que consideram os fas colaboradores importantes na producdo de
conteudos, e intermediarios alternativos, ajudando a promover a franquia. Vamos
chamar essas empresas de cooperativistas. (JENKINS, 2006, p. 191)

Uma coisa é verdade, os fas estdo presentes, os consumidores estdo também

cada vez mais prosumidores. Nao ha como fugir dessa nova légica de consumo em



52

rede e aberta de opinides. O papel das marcas é visualizar as oportunidades que
existem em um meio tdo cheio de conteudo e de conexdo com os valores das
organizacdes e utilizar isso a favor da imagem de marca. Assim dito por Jenkins
(2006):

“O poder da participacdo vem ndo de destruir a cultura comercial, mas de reescrevé-
la, modifica-la, corrigi-la, expandi-la, adicionando maior diversidade de pontos de
vista, e entdo circulando-a novamente, de volta as midias comerciais.” (JENKINS,
2006, p. 341)

A participacdo dos usuérios promovem alguns efeitos em relacdo a imagem

da marca. Em relagéo aos efeitos dessa participagéo, Jenkins diz:

“Os efeitos politicos dessas comunidades de fas surgem ndo apenas da produgdo e
circulagdo de novas ideias, mas também pelo acesso a novas estruturas sociais
(inteligéncia coletiva) e novos modelos de produgdo cultural (cultura participativa).”
(JENKINS, 2006, p. 329)

Assim sdo estabelecidas as novas estruturas sociais na relagdo marca com
seus consumidores e prosumidores. Por fim, as novas estruturas ja vigoram e a
adaptacdo é necessaria, pois os fds sdo ativos e corroboram na construcdo da

imagem das marcas.

“Os fas rejeitam a ideia de uma versdo definitiva produzida, autorizada e regulada
por algum conglomerado. Em vez disso, idealizam um mundo onde todos nods
podemos participar da criagdo e circulagio de mitos culturais fundamentais.”
(JENKINS, 2006, p. 340)

De uma forma geral, nas campanhas publicitarias contemporéaneas, ha uma
recepcao que ndo € mais individualizada e sim coletiva, que é consultada pelos
membros de uma comunidade de consumidores. Ainda, as campanhas precisam
entender e expressar os 3Is de uma marca, para que se construa valores
emocionais nos consumidores que podem se tornarem prosumidores e
posteriormente fas. Cabe as marcas a gestdo eficiente dos fas para alavancar os
resultados através de campanhas que dao a possibilidade no meio on-line desse

segmento interagir e persuadir novos potenciais consumidores.

3. JOVENS TALENTOS - CAMPANHA PUBLICITARIA PARA AIESEC
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Nessa secdo analisaremos a criacdo de uma campanha publicitéria transmidia
para o programa Jovens Talentos da AIESEC Santa Maria, que tem periodo de

veiculacdo nos meses de Julho e Agosto de 2015.

3.3 BRIEF*®

“Um brief para os criativos deve ser breve, mas ndo tem que ser criativo. O processo
de brifar, porém, deve inspirar. Muitas vezes se da pouca ateng¢do a distingdo entre o
brief e o briefing (o processo de brifar). E deixar de fazer essa distingdo simples pode
levar a muitas conversas infrutiferas.” (ROBERTSON, 2006, p. 62)

O periodo do meio do ano é uma ocasido bastante decisiva para a AIESEC
Santa Maria, visto que € nesse momento que os membros decidem se vao continuar
Ou ndo na organizacdo e também € o periodo que deve acontecer o novo

recrutamento e selecéo.

Porém, grande parte dos jovens que ingressam hoje na organizagao, ingressam
por indicagdo, ou seja, Sao jovens que tem contato com embaixadores da marca e
assim sdo convidados a serem voluntérios. A grande dificuldade € que esse modelo
de processo seletivo desgasta muito o recurso humano da organizacdo e nao
promove a marca de uma forma solida, pois cada interessado vai ter uma verséo
sobre 0 que é a organizacdo — a partir de um embaixador — e muitas vezes nao vai
entender o real objetivo do ingresso na AIESEC. Além disso, esse é o periodo de
férias das universidades em Santa Maria, portanto, muitos alunos nao estdo na
cidade e acabam nédo tendo conhecimento de que o processo seletivo esta aberto.
Portanto, € preciso que os embaixadores da marca estejam muito alinhados com a

mensagem comunicacional da organizagao.

O ambiente AIESECo além de ser um ambiente com diversidade de gostos,
crencas e preferéncias, € um ambiente que promove a interdisciplinaridade, pois
mistura os jovens de diferentes praticas e assim, abre o pensamento dos integrantes
para novas possibilidades. Essa interacao gera no jovem e na organizacao a criagao

de um conhecimento que € multidisciplinar e unico, e, portanto, um ambiente

propicio a inovacao.

% Brief - Segundo Charlie Roberson (2006), brief refere-se ao documento entregue a
equipe de criacdo, e briefing refere-se ao processo de elaboracdo do documento que vai
direcionar o departamento a criar as pegas para a propaganda.
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Do ponto de vista da criacdo da campanha, a mensagem deve atingir
diferentes mentalidades de jovens. Deve estar conectada com as necessidades dos
jovens, mas mais importante que isso, € estar conectada com a interseccdo do
pensamento dos jovens de diferentes segmentos de atuacdo. Para isso, €
necessario entender quais sdo 0s pontos comuns na atracdo do jovem para a
organizagao para que se crie uma mensagem que é universalizada (de hit), mas que
atinja as particularidades de cada segmento (de nicho) (ANDERSON, 2008).

O objetivo final de investimentos de RH, dinheiro e de tempo da organizacdo em
atividade publicitaria é: criar uma imagem de marca mais sélida nos consumidores;
engajar os jovens a participarem dos temas da organizacdo nas redes sociais;
através de uma campanha rapida que trabalhe o DNA da organizacdo engajar o
publico alvo dos programas Cidadao Global, Talentos Globais e Jovens Talentos no
entendimento de o que a organizacdo faz; gerar inscritos no programa Jovens
Talentos; garantir o engajamento e a participacédo de jovens no evento AIESEC Day;
motivar os membros atuais da organizacdo a serem embaixadores da marca mais

alinhados com o propdésito da organizacao.

Enfim, o brief € a realizacdo de uma campanha transmidia para o periodo de
julho e agosto que trabalhe o programa Jovens Talentos a partir do why e how da
organizacdo. Assim apontado por Jon:

“Ha apenas uma razdo para alguém escrever um brief ou envolver o pessoal de
criacdo em um briefing, que é ajudar a deixar a propaganda melhor (e mais facil de
criar) do que se eles fossem deixados com seus proprios mecanismos. Assim sendo, é

um meio para atingir um fim: a criagdo de uma campanha publicitaria diferenciada e
relevante.” (STEEL, 2006, p. 138)

3.4 CONCEITO CRIATIVO

Vivemos em uma sociedade imagética, em que as significacbes sao dadas
atraves principalmente de imagens mentais construidas social e culturalmente. Em
que

“E impossivel separar o humano de seu ambiente material, assim como dos signos e

das imagens por meio dos quais ele atribui sentido a vida e ao mundo.” (LEVY, 1999,
p. 22)
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Portanto, a producdo de uma mensagem publicitaria, contelGdo de marca,
histéria de superacdo que emociona o telespectador, nada mais é que a construgcédo
de uma realidade virtual que tem como objetivo principal garantir a atencdo do
consumidor. Assim, as marcas competem para ver qual sera a mais verdadeira,
enquanto o que o consumidor quer é viver dos signos que elas produzem, sem
necessariamente se tratar da realidade em si, porque entendem que no conteudo
publicitario a verdade ndo € exatamente o ponto forte. Tratamos isso como contrato
social, pois “Vivemos desta maneira ao abrigo dos signos e na recusa do real.”
(BAUDRILLARD, 1995, p. 25)

Com isso, 0 conceito criativo da campanha deve ir ao encontro desse contrato
social, que traga simbolos cotidianos para que se trate de uma realidade mais real
possivel.

O conceito também deve permear a ideia de trazer uma identidade marcante.
Entende-se identidade conforme Kotler como: “A identidade da marca tem a ver com
seu posicionamento na mente dos consumidores. Para que sua marca seja ouvida e
notada em um mercado tumultuado, precisa ter um posicionamento singular.”
(KOTLER, 2010, p. 41)

E através dessa identidade de marca que os consumidores vao construir a
imagem da organizagdo. Da mesma forma como a AIESEC n&o pode ser
considerada uma empresa de gestdo, que da aos jovens o ambiente para treinar
gestdo de pessoas, metas e processos. No momento em que a AIESEC se
posiciona com uma identidade de marca que esta relacionada a ser o fio condutor do
futuro do jovem lider, ela agrega a si e para o proprio jovem um nivel de
relacionamento que ndo acaba quando vocé se considera um melhor gestor. Uma
relacdo estabelecida a esse nivel deve ultrapassar o consumo a ponto de atingir
relacdo emocional entre consumidor e marca.

“Seguindo essa logica, a Coca-Cola considera-se menos uma engarrafadora de
refrigerantes e mais uma empresa de entretenimento que ativamente molda e

patrocina eventos esportivos, shows, filmes e séries de televisdo.” (JENKINS, 2006, p.
107)

Esse conceito deve fazer com que 0s jovens se sintam especiais, precisam se
sentir Uteis para a organizacao e assim entenderem que seu ingresso No processo &

relevante tanto para o futuro da organizacdo quanto para o seu futuro. E uma
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valorizagdo mutua que deve ser exercida. E com essa via de duas méos, a
organizagcdo deve colocar esse jovem potencial como protagonista do futuro da
organizacdo ao mesmo tempo se colocar como a plataforma que da a possibilidade
para que ele seja parte desse futuro. Além disso, a comunicacdo toda deve ser
voltada para o “mano a mano”, pois esse tipo de interagdo gera a valorizagdo da
opinido do publico e assim, motiva a interacdo, pois qualquer interagcdo do publico

nao deve ser vista como “em vao”.

Essa valorizagdo do consumidor se deve a “elevagdo marcante dos niveis de
riqueza nas décadas de 1970 e 1980, redefiniu-se o conceito de status. Nosso ideal
evoluiu de “Quero ser normal” para “Quero ser especial”.” (ANDERSON, 2006, p.
168)

por isso, um conceito criativo que retrate a especialidade das pessoas frente a
organizagdo, e que mostre que os membros da AIESEC sao vistos como especiais

tanto para a organizacdo quanto para o mundo.

Para tanto, o conceito criativo, foi traduzido em “Lidere a mudanca que o
mundo precisa”. O verbo ‘liderar’ faz alusdo ao How da organizagcéo conforme o GC
(LDM), a palavra ‘mudanca’ traz a ideia de agdo para modificar algo, que remete ao
What (Jornada interna e jornada externa, e valores) e o complemento “que o mundo
precisa” faz referéncia ao Why da AIESEC (paz mundial e preenchimento das
potencialidades humanas), assim, a ideia de o0 jovem estar no centro das

necessidades do mundo sendo protagonista de uma mudanca.

3.5 ESTRATEGIAS CRIATIVAS E DESENVOLVIMENTO DA CAMPANHA

Aproximar a mensagem da campanha publicitaria ao cotidiano do publico torna o
ambiente da organizacdo mais tangivel, e sendo algo mais palpavel, a organizacéo
agrega a si simpatia que é um dos passos da personificacdo de uma marca. Quanto
mais proxima do publico e menos “plastificada” a organizagdo se apresentar, mais

forte podera ser a conexao que ela vai gerar com seu consumidor.
Com isso, a criagdo da campanha tera um fluxo que é explicada pela Figura 18:

Figura 18 — Campanha AIESEC



Etapa 02:

Etapa O1: Explicacdo

Teasers (Informar ao

(Pautar o usuario que
assunto se trata de um

lideranca) processo
seletivo)

Fonte: Autoria propria, 2015.

Etapa 03:
Fechamento
(Conduzir o
usuario a se
inscrever no
programa
Jovens
Talentos)
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Etapa 04:
Informacéao
(Informar

sobre as
etapas do
processo
seletivo)

Assim, cada momento da campanha corresponde a uma estratégia criativa,

entendida por Ortega como:

“a estratégia criativa obriga ao grupo criativo atuar dentro de um campo definido,
gue em certas ocasides pode ser interpretado como uma limitagao da capacidade de
expressdo artistica que prejudica o préprio processo criativo e os resultados do
mesmo. Porém, na realidade, mais que uma limitacdo, a estratégia criativa constitui
o ponto de partida para o desenvolvimento do processo de criagdo”.” (ORTEGA,

1997, p. 216)

Esse tipo de estratégia tem uma funcdo bastante especifica na producdo de

sentidos no publico alvo, mas que ndo esta dispersa, pelo contrario, esta

intimamente ligada ao conceito criativo da campanha.

Em relacdo a linguagem visual que o conceito criativo sera transmitido, foi criado

um selo tipografico que possui duas fontes mescladas que conduzem a leitura do

consumidor de trés diferentes formas: ‘Lidere a mudanga que o mundo precisa’,

‘Lidere o mundo’ e ‘a mudanca que precisa’. Todas as formas expressam o0 mesmo

significado da campanha e ajudam o leitor a entender melhor a mensagem da

campanha.
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“O contraste é imprescindivel para atrair o leitor. Pesos diferenciados entre titulos,
subtitulos e textos colocam as coisas em seu devido lugar.” (CESAR, 2008, p. 177)

A opcao pela mescla das fontes, uma em caixa alta sem serifa e outra manuscrita
- ambas bold — tem objetivo de expressar uma organizacdo que é informal e que
possui a diversidade como um de seus valores.

“A diagramacdo criativa é aquela que quebra os padrées, minimos que sejam. Um
alinhamento diferenciado, por exemplo.” (CESAR, 2008, p. 155)

Através de uma estética descontraida, sem uma diagramacao precisa, podemos

observar o selo na Figura 19:

Figura 19 — Selo “Lidere a mudancga que o mundo precisa”.

Lidere MUDANGCA

QUE o PRECISA

Fonte: Autoria prépria, 2015.

Para isso, o Facebook sera a plataforma principal de desencadeamento das
acOes no decorrer da campanha, muito pela abrangéncia que a pagina da AIESEC
em Santa Maria tem atualmente na plataforma, mas também pelas possibilidades
que ela d4, como a producdo de interacfes entre marca e USUArio sem que seja
necessario a transferéncia para outra plataforma, e aproveitando os dados dos

usuarios do Facebook.

Em relacdo ao seu formato, a campanha tem como proposta ser veiculada em
trés diferentes formatos e plataformas, como midia externa (placas adesivadas no
campus da Universidade Federal de Santa Maria — onde esta localizado a maior
parte do publico alvo da organizacao), Facebook (com a proposta de um “quadro de
interacOes on-line” e cartazes on-line), Youtube (videos da campanha). Conforme
Marcélia diz: “A funcdo basica da midia & propor caminhos para que a mensagem

chegue ao publico-alvo. [...] Ela é o meio pelo qual os consumidores receberdo a
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mensagem. Esse meio é representado pelos veiculos de comunicagdo.” (LUPETTI,
2000, p. 126)

Os ambientes de interacdo sdo bastante diferenciados, porém convergem
para um mesmo conceito criativo: o de liderar as mudancas que o mundo precisa,

produzindo assim, uma campanha transmidiatica.

Foram selecionados alguns elementos que irdo compor a criacdo da
campanha e que dardo continuidade na linguagem visual das pecas. O primeiro
deles é a utilizacdo de hexadgonos que remetem aos favos de mel das colmeias de
abelha — muito pela formagdo que as colmeias tém de colaboratividade, mas
também pela producdo de um sentido de encaixe que hexagonos regulares
apresentam quando colocados juntos. O segundo sdo os icones do LDM que
permeardo todas as pecas da campanha — olho, foguete, &tomo e globo — cada um
designando sua respectiva caracteristica do desenvolvimento de lideranca. O
terceiro elemento que serd conservado em todas as pecas € o selo do conceito
criativo que compde a chamada da campanha. E por fim, o quarto sdo os logotipos

da AIESEC e do programa Jovens Talentos — para assinar as pecas da organizacao.

Em relacéo a estética escolhida, para os teasers® foram colocadas fotos de
fundo com desfoque gaussiano — ferramenta do Photoshop®® - direcionando a
concentracéo do leitor somente nas letras e nos elementos focados. Além disso, um
filtro de cores que remete o pensamento humano, com diferentes nuances que
lembram momento de reflexdo — objetivo principal das pecas nessa etapa da

campanha.

A estética das pecas da segunda e terceira etapas busca valorizar a imagem
e a mensagem que ela passa, deixando ao maximo a superficie das pecas limpa de

elementos graficos.

Em relacdo as estratégias de atracdo do publico para a mensagem a
campanha tem inicio com pecas teasers que tem como principal objetivo chamar

atencdo do publico para o assunto principal da campanha - no caso da AIESEC:

' Teasers - Fase preliminar ou pré-campanha que possui a finalidade de despertar a curiosidade do publico
sem revelar do que se trata. Costuma ser aplicada em um curto periodo de tempo, (entre 7 e 10 dias), e depois
é complementada pelo restante da campanha. (BRITO, Breno. P. 13, 2007)

32 Photoshop — editor de imagem utilizado para produgao da campanha.
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lideranca - sem que a mensagem principal seja revelada. E a ideia de dar um
‘gostinho’ para o publico de o0 que sera a campanha, mas ainda nao revelar toda a
mensagem. O efeito dessa producao € a colocacédo de algum assunto em pauta sem

gue as pessoas pensem que ha um interesse publicitario em cima disso.

Os teasers serdo veiculados em dois momentos, o primeiro € na pagina de
Facebook da AIESEC em Santa Maria (Figura 19 e 20). Cada pega tem como
principal objetivo conduzir o pensamento do publico alvo a reflexdo sobre lideranca,
guestionando-o sobre a presenca e forca da lideranca jovem da cidade de Santa
Maria, sugerindo que ha uma falha na formacdo de lideranca da cidade. As
perguntas selecionadas fazem alusdo a formacdo de lideranca principalmente da
cidade de Santa Maria, entre elas: ‘Para vocé, o que é ser um lider?’; ‘Quais sao as
caracteristicas de um lider?’; ‘O jovem de Santa Maria lidera mudangas na
sociedade?’; ‘Quem sao os jovens lideres de Santa Maria?’; ‘Vocé conhece algum
jovem lider de Santa Maria?’; ‘Qual é o impacto dos jovens lideres de Santa Maria?’;
‘Que tipo de lideres Santa Maria precisa?’. Essas pec¢as ndo possuem a assinatura

da AIESEC para que néo se associe a imagem a marca de forma direta.

Figura 19 — Modelo de teasers “Para vocé, o que é ser um lider”.

PARA VOCE,
O QUE E SER UM

Liden?

Lidere AM‘UDANQA

QUE o mundo PRECISA

Fonte: Autoria propria, 2015.
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O segundo momento de teasers € a veiculacdo de placas na Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM), espalhadas em alguns pontos do campus (em
frente ao prédio 74C, na esquina do ponto inicial de 6nibus, em frente aos
Restaurantes Universitarios (RU) principal e do Centro de Tecnologia (CT), proximo
a ponte da universidade, em frente a Biblioteca Central). Essa peca (Figura 20) tem
como principal objetivo colocar no cotidiano das pessoas — as ruas da UFSM — algo
que chame atencdo e questione sobre a lideranca, em formato de intervencédo
urbana®. As perguntas escolhidas sdo as mesmas das pecas teasers de Facebook,

além da que questiona ‘Onde estdo os jovens lideres de Santa Maria?’.

Figura 20 — Placa de intervengao urbana — “Onde estdo os jovens lideres de Santa

Maria?”.

ONDE ESTAO OS
fovens lideres

DE SANTA MARIA?

'ACESSE:

Fonte: Autoria prépria, 2015.

Essa peca pode ser vendida a um parceiro como forma de insercdo de
imagem de marca, além de associacdo direta da marca com a formacdo de
lideranga. Através da frase “apoia a formagédo de jovens lideres em Santa Maria”
colocada ao lado do logotipo — nesse caso, o da UFSM -, produz-se a associacao

direta das duas marcas (AIESEC e parceiro do programa Jovens Talentos).

Intervencdo Urbana- é o termo utilizado para designar os movimentos artisticos relacionados
as intervencgdes visuais realizadas em espacos publicos. No inicio, um movimento underground que foi
ganhando forma com o decorrer dos tempos e se estruturando.
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Essas pec¢as nao possuem a assinatura da AIESEC para que nao se associe
a imagem & marca de forma direta, porém ha a assinatura de um QR-Code** que
segue de outra pergunta: “Também se pergunta? ACESSE:”. Esse link direciona o
consumidor a fanpage da AIESEC onde estdo acontecendo as outras interacfes da

campanha com 0S Usuarios.

A forma como se pretende difundir a veiculacdo da intervencdo urbana é
através de um video (Figura 22) postado no Youtube que fala de forma sucinta que
aconteceu a aplicacdo das placas. Sem assinatura da organizacdo, mas sendo
impulsionada® pela mesma para gerar abrangéncia, e veiculada em um canal® de
usuario comum (criado pela gestdo da campanha) para que ndo seja associada

diretamente a marca.

Para a producéo dessa peca da campanha foi utilizada uma camera Canon,
modelo PowerShot A2500 HD, portétil — ndo é uma camera profissional e o video
também ndo foi gravado com instrumentos de estudio. Essa tatica faz com a que
gravacdao figue mais amadora e menos associada a uma producdo de marca, dando
a impressdo de que foi um prosumidor que produziu o video e publicou na

plataforma.

Figura 22 — Frames do video sobre intervengdo urbana.

34 . , .

QR-Code — Instrumento utilizado para conectar uma plataforma a outra através da realidade aumentada.
35 . . . . . .. . . ~ . ~

Impulsionar — ato de investir dinheiro nas redes sociais para aumentar as visualizagdes de uma publicagdo.
36 . N s . . ,

Canal — é o nome dado as paginas pessoais das pessoas, empresas na plataforma de videos Youtube.
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TAMBEM SE PERGUNTA?

ACESSE:

Fonte: Autoria prépria, 2015.

Em relacdo a segunda etapa da campanha, o desenvolvimento, sera
veiculado um video (Figura 23) - pega principal da campanha, pois ele une a ideia
dos teasers e revela o real objetivo daqueles questionamentos — que tem como
objetivo sanar as duvidas sobre a intencdo dos teasers, abrindo assim as inscricées

para o programa Jovens Talentos.

Figura 23 — Frames do video sobre testemunhal.
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PERGUNTAMOS A ALGUNS JOVENS
O QUE E SER UM Lider

_#SOLUTION
Bt ORIENTED

V™

/AIESEC SANTAMARIA

Fonte: Autoria propria, 2015.

No que diz respeito aos parametros técnicos, o video foi produzido com uma
camera modelo DSLR Full HD, lentes 50mm e 24/70mm, com um microfone de
lapela, um microfone Shotgun, e um tripé para sustentar a camera. A producao
desse video teve como principal objetivo dar dinamismo aos antigos testemunhais
feitos no decorrer da comunicacdo da organizacdo — antes estaticos em fotos, agora

dindmicos em video.

Como estratégia criativa, a peca apresenta alguns jovens identificados
somente pelo nome respondendo a pergunta “Para vocé, o que € ser um lider?” —
mesma pergunta da fase dos teasers — e sdo complementados pela fala de um
membro da organizacao identificado pelo nome e cargo, que apresenta o perfil dos
jovens que a AIESEC estd buscando nesse periodo de campanha, convidando as
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pessoas a participarem da organizagdo e a interagirem com a campanha que se
desenrola na plataforma Facebook.

Em relacdo & edicdo do video, foi trabalhada uma profundidade de campo®’
baixa, para que toda a atencéo do video fosse dada aos personagens principais — 0s
jovens —, mas nao foi retirada totalmente a nitidez do fundo, que objetiva mostrar
que a producao do video foi feita de forma cotidiana — representado pelas ruas e o
movimento dos pedestres ao fundo na imagem. Da mesma forma, conservaram-se
os elementos base da campanha teaser como familia tipografica, icones do LDM e
hexagono para que produzisse a conexdo entre as pecas da campanha ja

veiculadas.

Na fala de cada jovem foi produzida uma animacéo dos icones do LDM que

além de identificar na fala das pessoas a conexao com a organizacdo, distrair o

espectador e retirar da monotonia do testemunhal, gerando assim, maior

dinamicidade ao assistir o video. E no final, foi colocada a fanpage da AIESEC em

Santa Maria como link para o entendimento total da campanha. Conforme
observamos em Quentin:

“Todos os elementos no design — o tamanho da pagina, o espaco, o félio, a legenda, a

passagem de texto, a imagem — tornam-se repletos de significados a medida que sdo
organizados, peca por peca.” (NEWARK. 2009, p. 100)

Além da peca video, foram produzidos cartazes on-line (Figura 24) que
convidam o jovem usudrio a se inscrever na organizacdo. O conceito criativo dessa
peca é mostrar através de imagens o cotidiano da organizacdo, na tentativa de dar
formato ao que as pessoas entendem que € a organizacao.

“Novos programas, como o Photoshop, possibilitaram o tratamento das fotografias e
introduziram técnicas de pintura que pareciam até entdao completamente divorciadas

da imagem fotografica. [...] Ela ndo é somente uma mera duplicagdo automatica da
“vida real”.” (NEWARK. 2009, p. 190)

As fotografias quando produzidas carregam em si concep¢cfes do momento,
do autor, do modelo, sdo significacdes invisiveis que se misturam e formam
significado na produgdo. Uma imagem nunca esta sob o efeito da realidade pura, ela

sempre tem um angulo escolhido, um enquadramento premeditado. As escolhas sao

%’ profundidade de campo - A profundidade de campo define o quanto os objetos “préximos” do objeto que
vocé decidiu ser o foco estardo focados também. Quanto menor a profundidade de campo, mais préximo da
camera estdo os objetos focados.
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feitas de forma racional. Principalmente quando se trata de uma producao
fotogréfica para fins publicitarios, tudo € pensado a fim de gerar uma imagem mais
préoxima dos valores da campanha e da marca e assim, garantir que o consumidor

tenha compreensao mais exata sobre o que se pretendia retratar.

Através da selecdo de fotografias produzidas pelo membro da organizacao,
Rodrigo Fagundes, na Conferéncia TREMN — mesma conferéncia em que os jovens
foram entrevistados para a presente pesquisa — foi buscado captar imagens em que
0S jovens apareciam sempre de forma coletiva, interagindo uns com 0s outros,
expressando alegria por meio de sorrisos. E assim, através de aproximacao entre as
definicbes de cada etapa do LDM (APENDICE A) e o que cada imagem expressa, foi
associada a cada fotografia uma das etapas do LDM, Conforme podemos observar
nas Figuras 24:

Figura 24 — Modelo de cartaz on-line para Facebook.

Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

[ XO
"
AIESEC 118 e &

Fonte: Autoria prépria, 2015.

Foi optado pela producdo de cartazes que tivessem uma estética limpa, ou
seja, sem muitos elementos graficos, para que nao perdesse a organicidade das
pecas e assim, dar destaque para o conteudo da fotografia.

“Ndo importa qual seja a forma do layout, os objetos que estdo dispostos na peca

precisam ter um grau de importancia, seja ele simétrico ou assimétrico.” (CESAR.
2008, p. 157)
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A hierarquia dos elementos graficos foi disposta da seguinte maneira:
chamada da peca® > LDM icone e logotipo AIESEC > logotipo Jovens Talentos. A
chamada tem como funcéo atrair o olhar o leitor por estar posicionada na parte
superior do cartaz, apos isso, a leitura cai para canto esquerdo inferior, assinado
pelo Modelo de Desenvolvimento de Lideranca e a AIESEC, por fim, a peca é
assinada pelo programa Jovens Talentos — canto inferior direito, termino da leitura -,
com intuito de que o leitor tenha o programa em divulgacdo como ultimo elemento

grafico em mente, conforme é sugerido pelo padrdo-z de leitura®.

Outra estratégia é a de trabalhar com a estilizagdo dos avatares de Facebook
(Figura 25) para que as pessoas que se engajaram na causa do desenvolvimento de
lideranga sejam identificadas e assim seja criado um movimento. Os avatares tém
como principal estratégia criativa enquadrar o usuario no hexagono e, apds a
utilizacdo dos membros da organizacdo dessa peca como base do foto de perfil da

plataforma, intrigar os outros usuarios a entender que movimento esta sendo criado.

Figura 25 — Modelo de avatares para Facebook.

Ll:(euOA MUDANCA

QUE o mundo PRECISA

Fonte: Autoria propria, 2015.

As cores utilizadas no enquadramento dos avatares sdo as mesmas utilizadas
na peca de interacdo on-line — que sera descrita a seguir. Cada cor produz uma

% Chamada da peca — geralmente é a frase que esta situada em destaque na peca que tem objetivo de atrair a
atencdo do leitor.
% Padrio-z de leitura —da esquerda para a direita e, em menor medida, de cima para baixo.
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significacdo na mente das pessoas e faz parte da criagcdo da campanha determinar
qual sera a conducgéo que essa mensagem deve ter através das cores.
“Se, por um lado, a informagdo cromatica contida em um produto de comunicagdo
deve ser percebida da forma menos ambigua possivel, ou seja, deve haver a
correspondéncia entre o conteudo produzido e o repertério de leitura, de outro, sera
de responsabilidade do produtor de informagdo conhecer e aplicar o repertério a ser

compartilhado e, do pesquisador, encontrar as estruturas mais profundas em que
aquela informag3o foi construida.” (GUIMARAES, 2000, p. 107)

Nas pecas foram escolhidas cores vibrantes com o intuito de dar tanto
seriedade e credibilidade (com azul e verde), como alegria e espontaneidade (com
amarelo e laranja). Desenhando assim tonalidades que vao ao encontro da proposta
da campanha, ou seja, ser algo descontraido, mas que tenha grau de seriedade de

reflexdo sobre lideranca.

As cores nunca sdo escolhas isoladas, baseadas somente na significacdo
construida por algum autor, apesar de termos algumas bases em relacdo aos
significados gerados pelas cores, tudo depende do repertério cultural de cada
consumidor que estd em contato com as pecas. As vezes uma mesma cor,
dependendo da percepcdo de cada pessoa pode mudar o significado. Cabe ao
produtor gerar uma informacdo o menos ambigua possivel para que a mensagem

seja mais limitada no que diz respeito as distor¢des.

No que diz respeito a estratégia criativa do fechamento da campanha, o
objetivo é utilizar a principal fonte de inscricbes para o programa Jovens Talentos —
as indicacbes (compondo 83,4% do ingresso de membros atuais da organizacédo a
nivel local por indicacbes (Pesquisa AIESEC, 2015)) — e impulsionar essa pratica
abertamente para que as pessoas que ndo conhecem ninguém que faca parte da
organizacdo, possam se interessar e indicar também aqueles que gostariam de

desenvolver lideranca.

Figura 26 — Modelo peca de interacdo on-line (Mosaico).
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Fonte: Autoria prépria, 2015.

A peca de interacdo on-line compbe a primeira peca da terceira etapa da
campanha, visto que € uma peca que propde como estratégia criativa a interacdo
entre usuarios da plataforma através da indicacdo de amigos para inscreverem-se
no programa da organizag¢do. Foi criado um mosaico (Figura 26), e nele o usuario
pode marcar um amigo — ferramenta do facebook que gera uma notificacao
automatica na para o usuario marcado — que acredita possuir alguma das quatro
caracteristicas de um lider do LDM. Depois que a pessoa marca um amigo, esse
amigo recebe a notificacdo de marcacao e, ao abrir o link, automaticamente uma
pop-up*® (Figura 27) aparece para o usuério indicando que ele pode se inscrever no
programa e/ou indicar um novo amigo que ele acredite que tenha alguma das

caracteristicas.

Figura 27 — Modelo peca de interagdo on-line (Mosaico com pop-up).

40 Pop-up — janela que abre no navegador ao abrir alguma pagina na world wide web.
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Fonte: Autoria propria, 2015.

Além disso, o usuario que ndo conhece as quatro caracteristicas de
desenvolvimento de um lider da AIESEC, pode acessar a descricdo da caracteristica

através de outra pop-up (Figura 28).

Figura 28 — Modelo peca de interacdo on-line (Mosaico — com pop-up de descri¢ao).

Fonte: Autoria prépria, 2015.

Concomitantemente, serdo veiculados cartazes on-line para Facebook (Figura

29) que tém como objetivo promover a interacdo usuario com a mensagem da



71

campanha e direcionar 0s usudrios a interagirem o mosaico. As frases criadas
envolvem atitudes que uma pessoa que desenvolve cada uma das quatro
habilidades do LDM teria na vida cotidiana, como ‘colocar a mao na massa’
corresponde a ‘orientado a solugao’. Esse tipo de publicagdo tem como principal
objetivo estabelecer conexdo com 0s usuarios e promover o compartiihamento da
publicacdo — pecas produzidas de forma descontraida e trazendo leveza para o
tema da campanha (anteriormente abordado de forma mais séria) — a lideranca

jovem.

Figura 29 — Modelo cartaz on-line para Facebook- etapa 3.

SOLUTION
ORIENTED

g
Y W OVENS
Lideren MUDANGA TALENTOS

QUE o mundo PRECISA AIESEC."//#1 ¢

Fonte: Autoria propria, 2015.

Como desfecho da campanha, serdo publicadas as informacdes sobre os
eventos do processo seletivo - Global Village e AIESEC Day. Essas publicacoes
objetivam informar o publico dos acontecimentos e promover a ida das pessoas ao

eventos.

A producdo de uma significagcdo mais controlada pela organizacdo se dara
através dos proprios membros da organizacdo — considerados os fas — que seréo
orientados a ditar como as interacdes devem acontecer, através do préprio uso da

plataforma antes dos outros usuarios. Serdo os membros atuais e os alumni **da

41 . s . .y . Y . ,
Alumni - é o status que um individuo recebe ao se graduar em uma instituicdo de ensino ou apds passar por
uma empresa.
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organizagdo que serdo responsaveis por ‘espalhar a mensagem da campanha para
as redes de contatos deles. E com isso, ganhar mais for¢a tanto na producao de
sentido alinhada com o objetivo da campanha, quanto forca de numero de pessoas

em contato com a organizacao atraves da mensagem publicitaria.

Em relacdo a busca por tornar a organizacdo mais confiavel, ha a possibilidade
de haver publicacdes que associam o nome de alguma empresa a organizagcado
como apoiadora da campanha. Essas publicacdes de apoiadores (Figura 30) devem
acontecer na terceira etapa da campanha sem limitagcdo de quantidade de parceiros

publicados.

Figura 30 — Modelo cartaz on-line para Facebook- apoiadores.

Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

TALENTOS
AIESEC "f¢73

Fonte: Autoria prépria, 2015.

3.4CRONOGRAMA DA CAMPANHA
A campanha deve ser veiculada no seguinte periodo da Figura 31.:

Figura 31 — Tabela de veiculagao da campanha.

Peca Periodo de publica¢ao - referente ao segundo

semestre de 2015

Cartazes on-line para Facebook | Inicio 10 dias antes — considerando 1 publicacdo a

teasers cada dois dias.

Placas adesivadas teasers Insercdo 2 dias antes do inicio do periodo letivo da
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UFSM.

Video sobre placas teaser

Veiculagdo 2 dias antes do comego do periodo letivo

da UFSM.

Avatares de Facebook

Troca de imagem de perfil no primeiro dia do periodo

letivo da UFSM.

Video de apresentacio da

campanha

Veiculacdo 1 dia apds o inicio do periodo letivo da

UFSM.

Cartazes on-line para Facebook

Veiculacdo 1 dia apds o inicio do periodo letivo da

UFSM - considerando 1 publicacao por dia.

Quadro on-line mosaico

Veiculagdo 7 dias apds o inicio do periodo letivo da

UFSM.

Cartazes on-line de Facebook para

compartilhamento

Veiculagdo 7 dias apds o inicio do periodo letivo da

UFSM — considerando 1 publicacdo a cada 2 dias.

Informagdes sobre os eventos

Assim que confirmadas as datas e os locais deve ser

publicada a informacao.

Fotos dos eventos Global Village e

AIESEC Day

No mesmo dia do acontecimento do evento as fotos

devem ser publicadas.

Fonte: Autoria propria, 2015.

A campanha foi pensada para uma média de 25 dias de veiculagéo, sendo 10

desses somente de teaser. Ou seja, € um periodo bastante curto que a

determinacdo de sucesso serd através da capacidade de engajamento que 0sS

membros produzirdo — fas — por meio do compartihamento da mensagem da

campanha.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa era analisar a importancia da criacdo de uma
campanha publicitaria que tenha foco no why de uma organizacdo, a partir da
problematizacdo das novas configuragbes de midia, bem como da atuacdo dos
consumidores em relacao as suas pecas. Amparando-se de referencial tedrico sobre
Golden Circle, Marketing 3.0, cultura convergente, cultura de fas, producéo gréafica e
analise dos resultados da pesquisa, foi possivel identificar que é possivel realizar

toda a producdo com foco principal na centralidade da teoria de Simon Sinek.

E que quando se tem uma definicdo clara da identidade de uma organizacao
€ possivel adentrar mais no conceito criativo de uma campanha, podendo ser
mapeada qualquer distorcdo do objetivo final dela, visto que a linha de pensamento
criativo € prética e ndo aceita vertentes que podem gerar distorcdes na projecéo da

mensagem desejada.

A campanha produzida n&o vai solucionar de forma definitiva as distor¢ces de
imagem da organizagao, elas se reinventam e parte do profissional desenvolvedor
se atualizar sobre as novas tendéncias contemporaneas e assim, produzir algo que

contribua para o fortalecimento do propdsito organizacional.

Além disso, faz parte do processo de producdo de significados de uma
campanha, a conducao das producdes dos consumidores fas para algo relevante e
positivo para a organizagao, sendo lucrativo e que fortaleca a mensagem central da
comunicacao de qualquer entidade.

Assim, se espera que esse trabalho ainda que tenha tido suas limitacdes, em
relacdo ao tempo e condi¢cdes de producdo, bem como dificuldade de encaixar uma
producdo dentro da ideia de uma campanha sem investimento monetario, seja
relevante como bibliografia sobre producdo de campanhas para a AIESEC e para
producdo de campanha transmidiatica que parta do why de uma organizacdo. Que
sirva de incentivo para outros estudos acerca do tema, e que auxilie a organizacao

em questao no aperfeicoamento dos aspectos levantados no trabalho.
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APENDICES

APENDICE A — Leadership Development Model (Modelo de Desenvolvimento de

Lideranca)

The Leadership development model in his consistency:
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EMPOWERING
"OTHERS,

World citizen - believes in their ability to make a difference in the world, interested in

the world issues, enjoys taking responsibility for improving the world;

Self-aware - understands and lives personal values, focuses on strengths over

weaknesses, explores one’s passions;

Empowering others - communicates effectively in diverse environments, develops &

empowers other people, engages with others to achieve a bigger purpose;

Solution oriented - adapts and shows resilience in the face of challenges, transmits

positivity to move forward throughout uncertainty, takes risks when it's needed.

APENDICE B — APLICAGCAO DO GOLDEN CIRCLE NA AIESEC
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QUTER

JOURNEY

WHAT

INTERACTION WiTH

SUPPORT RE-INVENT
SYSTEM YOURSELF

APENDICE C — PESQUISA COM OS JOVENS DA AIESEC EM SANTA MARIA
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PESQUISA AIESEC SANTA MARIA
Idade:

Tempo de organizacédo: ( )0Oa3meses( )3a6meses( )6al2meses( )12

a1l5 meses( )15 a 18 meses

( )18a?21lmeses( )21a24meses( )Outro, qual?

Cargo na organizacdo: ( ) TMP ( ) TLP ( ) MN

Como vocé tomou conhecimento da organizacao?

Quando vocé conheceu a AIESEC, qual foi a primeira impressao que vocé teve da

organizacdo? (Responda atraveés de 1 palavra, e justifique o porqué de sua escolha.)

Palavra:

Porque vocé decidiu ingressar na organizagao?

Vocé conhece os quatro pontos do Modelo de Desenvolvimento de Lideranca da
AIESEC?

( )Sim( )N&o ( ) Nao tenho certeza
Descreva os momentos da vida em que vocé mais demostrou as seguintes atitudes:

Empoderamento de outros:

Autoconhecimento:

Orientacédo para a solucgao:
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Sentimento de ser cidadao do mundo:

Vocé conhece os valores AIESECos? ( ) Sim( ) Nao ( ) N&o tenho certeza

Qual dos valores da AIESEC vocé mais de identifica e qual o valor vocé menos se

identifica? (Justifique a sua resposta)

Agir sustentavelmente; Demostrar integridade; Ativar a lideranga; Buscar a
exceléncia; Desfrutar da participacdo; Viver a diversidade.

Mais se identifica:

Menos se identifica:

Com uma palavra, como vocé descreve a organizacao?

Palavra:

Com uma palavra, como vocé gostaria que a organizacao fosse descrita?

Palavra:

APENDICE D — Pecas das campanhas publicitarias do Facebook da AIESEC Santa
Maria (2012 a 2014)

CAMPANHA DO PERIODO DE 2012.1
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Peca 04: Capa para Facebook.

% - m Apresentam

A maior organizagdo mundial
gerida por jovens universitdrios
estd esperando por vocé!
Processo seletivo AIESEC em
Santa Maria.

Palestra Explicativa:

31 de margo de 2012 as 14h,
no Challenger Brasil

Rua dos Andradas, 1799

Inscrigbes até 30.03.12
www.aiesec.org.br/santa-maria
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TeamMemberProgramme
uipe 8 AIESEC Santa Maria
pesscal @

Através de atvidades €M eq
oromove oportunidades do desenvolvimentd
profissional  paré Universitérios oM diferentes
formagdes académ com culturas
Giferantes O programs form

seu papel em sociedade Nesta fase 05 €
s para a entrega de atividades
@ expectativa

es do
onkato

com ferrar
especificas, aprendendo 3 lidar com prazos

FOKTOS DE APRENDIZADO
« Trabalho em equipe
+ Desenvolvimanto de atividades em grupo
+ Interagha com Quiras culturds € idomas
S0 de tempo @ Qutros re 3

+ Aprendizado profizsional

AIESEC Santa Maria

R Foriano Peixoto, 1148 - Seia 2
w-v«.n’nu(.ulg.b!/sanlrmane

Peca 09: Divulgaca
: gacdo de evento no R
oyal Plaza Shoppi
pping —SM.

Peca 10: ima ;
: imagem de divulgaca
¢ao do evento AIES
EC Day — pds ev
ento.

CAMPANHA DO PERIODO DE 2012.2



9.0 9.0
WYOVENS WYOVENS
TALENTOS TALENTOS

s
MEMBROS | »

JOVEM

DO MUNDO |

INSCRICOES
até 08 de agosto '
N
VENHA FAZER PARTE DA AIESEC DESENVOLVA HABILIDADES DE LIDERANGCA

Saiba mais: aiesec.org.br/aracaju/psel TRABALHE EM EQUIPE

> Trabaihe com recrutamento e selecio de pessoas
> Trabalhe em contato com pessoas de outros paises

Peca 11 e 12: Cartaz informativo + Cartaz on-line.

INSCREVA-SE X
aiesec.orgbr/inscricao | A AIESEC FOI MELHOR EXPERIENCIA DA VIDA DELE!

QUAL VAI SER A SUA?
ovens
TALENTOS

“A experiéncia de AIESEC me ensinou
[ X3 que liderar ndo é algo restrito a poucas
"JOVENS . 4 pessoas no mundo. Todos sdo lideres e
TALENTOS > / tem a possibilidade de se desenvolver,
crescerem e atingirem seus objetivos
pessoais e profissionais. Os momentos de
constante desafio e oportunidades tnicas
me ensinaram a importancia de valorizar
meus aprendizados e me esforcar cada vez
a ser um profissional melhor. Moldei
Liderar tendéncias tecnoldgicas e minha experiéncia de modo que ela j& me
estar a frente de seu tempo. Steve Jobs levou a 15 paises diferentes, mais de 3
inovou em todos os sentidos, criando anos liderando times e muitas vidas
uma das empresas mais influentes da impactadas pelo meu trabalho. ”
atual geracdo e fazendo com que uma
nova forma de maga ficasse famosa em LEONARDO SILVEIRA, 23 anos

todos os cantos do mundo. € 0 atual Presidente da AIESEC no Brasil
“Stay hungry. Stay foolish.”

NSCREVA-SE
a3

Peca 13 e 14: Cartaz on-line, campanha sobre lideres e seus melhores momentos.

CAMPANHA DO PERIODO DE 2013.1



PROGRAMA PARA

MEMBROS

MAIOR ORGANIZAGAO

JOVEM

O Selegio &
O JOVENS TALENTOS - SELECAO
periéncia de fazer parte de um
0 de pe
uma responsabilidade
studantes

DO M U NDO
EXPERIENCIA DE
VOLUNTARIADO
DEoENVOLVIMENTO ‘

PROFISSIONAL
E—

=N -
© Vendas O Selegio @ Gestdo

ez N pV——— &

INSCREVA-SE .
ekt S L L AIESEC "33

aiesec.org.br/inscricao AIESEC 5818

Peca 15 e 16: Cartaz on-line informativo.

FAGA PARTE DO

TIME DE DESENVOLVIMENTO

AIESEC SANTAMARIA

Peca 17: Cartaz on-line, campanha dos departamentos da AIESEC Santa Maria.

E RESPONSAVEL PELA SELEGAO E GERENCIAMENTO DA
CONTA DOS INTERCAMBISTAS VINDOS PARA A CIDADE
A PARTIR DO PROGRAMA TALENTOS GLOBAIS . INSERIN-
DO A AIESEC NO SETOR EMPRESARIAL, PARA QUE EM-
PRESAS OFEREGAM OPORTUNIDADES DE ESTAGIO EM
DIVERSAS AREAS. DESENVOLVENDO A CAPACIDADE DE
ARGUMENTAGAO, VENDA, PLANEJAMENTO, RESILIEN-
CIA, FOCO EM RESULTADO, PROFISSIONALISMO ALEM
DE ENRIQUECIMENTO CULTURAL E APERFEICOAMENTO
DE IDIOMAS.
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Peca 18: Cartaz on-line informativo, campanha dos departamentos da organizagao.

NN

Peca 19: Capa de Facebook, campanha “a lideranga que muda o mundo”.

CAMPANHA DO PERIODO DE 2013.2

L Selecao

No Jovens Talentos - Selegdo, vocé tem a oportunidade

de integrar um time de selegdo de pessoas e assumir
responsabilidades relacionadas ao contato com estudantes.

Peca 20: Cartaz on-line informativo, Campanha de divisdo dos sub produtos do programa Jovens Talentos.
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(]
™ OVENS
TALENTOS

O programa Jovens Talentos oferece a oportunidade
de voceé participar da organizagdo em trés modalidades:

# Vendas & Selegdo & Gestdo

@
« WUOVENS
TALENTOS

Q

DESENVOLVIMENTO
COMECA OUANDO
SELECIONAMOS
ESCOLHAS| PARA" O
NOssoO FUTURO

ASSIM COMO SELECIONAMOS PESSOAS PARA
VIVER AS EXPERIENCIAS DA AIESEC

COMPARTILHE EXPERIENCIAS
TRABALHE EM UM AMBIENTE INTERNACIONAL
NA MAIOR ORGANIZAGAO JOVEM DO MUNDOI

Peca 23: Cartaz on-line, campanha “o desenvolvimento comeca quando selecionamentos escolhas para o nosso

futuro.”.



CAMPANHA DO PERIODO DE 2014.1

Thabalke na malior

ORGANIZA(;AO JOVE NS
JOVEM TALENTOS

AIESEC 181} B st rnicns

Peca 24: Avatar para Facebook.
- - ———

o
WY0oVENS
TALENTOS

Na AIESEC pude vivénci

e oportunidades

AIESEC 819
S FOI A MELHOR ; >
NCIA DA VIDA DELE INSCRIGOES ATE 29/03
,Q ual J(‘l'd a 2 www.aiesec.org br/inscricac

Peca 25: Cartaz on-line, campanha de testemunhal.
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7ipoiadores
Processo. Selelivo para membros

L ALESEC Fold

INSCREA-SE AGORA!

WA L O Lt A

Peca 26: Cartaz on-line, parcerias do programa Jovens Talentos.

CAMPANHA DO PERIODO DE 2014.2

o
WYIOVENS
TALENTOS

ﬁiﬁﬁé’{éﬁ‘é@

{ S
SEJA UM VENDEDOR NA MAIOR ORGANIZAGAO
LIDERADA POR JOVENS DO MUNDO

Modalidades:

© Vendas © Voluntariado & Membresia AIESEC ‘ INSCRE,‘"‘}ZEE

Peca 27: Cartaz on-line.

i
[

W

Peca 28: Cartaz on-line, campanha “I’'m na AIESECer”.
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APRENDENDQO.,
COM O MUNDO

QUE EU SOU CAPAZ
DE MUITO MAIS!

A

Peca 29: Cartaz on-line, estratégia de encorajamento.

92
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APENDICE E - Frequéncia de publicacbes na fanpage da AIESEC Santa Maria
sobre o programa Jovens Talentos desde 2012.

Frequéncia de publicacdes - Plataforma Facebook (2012)

60

40
20 N\ . o
= Frequéncia de publica¢des -

0 ' ' ' N ' ' oo Plataforma Facebook (2012)
©C &0 D 0 © O O &P e e
NP R R c)é@ O“\'& RO

40
20 /N
0 " J \ = Frequéncia de publicagdes -

. ' ' ' ' oL Plataforma Facebook (2013)

30
20 N
10 7~ N\ - -
___/ \ T TN = Frequéncia de publicacdes -
0 - L ' N ' ' ' ' T T T Plataforma Facebook (2014)
O T O O O o) Q7 PT R®T 47
NEOMECRIC O NS & N &
FFE T E Y S
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APENDICE F — Roteiro do video proposto para a campanha do programa Jovens

Talentos

Roteiro - Video Jovens Talentos - AIESEC — Maximo 120"

Descricao

Roteiro

Ambiente externo (UFSM)

Movimentacdo de estudantes ao
fundo, desfocados, em um
ambiente que transmita calma e
harmonia.

Jovens aleatdrios sdao colocados em uma
cadeira para que falem sobre lideranca.

Pergunta principal sobe na tela
com a explicacado da campanha

Foi perguntado para alguns jovens de Santa
Maria, “O que é ser um lider, para vocé?”
Confira o resultado.

Depoimento 1 -
“Empoderar os outros”

Personagem

“‘Acredito que deva ser uma pessoa
comunicativa e que desenvolve e desafia os
outros a se desenvolverem. Que engaja as
outras pessoas para um propdosito maior.”

Depoimento 2 -
“Autoconsciente”

Personagem

“‘Uma pessoa que entende e vive os valores
pessoais, que tem foco nas fortalezas ao
invés das fraquezas, mas que acima de
tudo, é uma pessoa que quer desenvolver o
potencial dos outros.”

Depoimento 3 -
“Cidadao do Mundo”

Personagem

“‘Acho que € uma pessoa que acredita na
capacidade de fazer a diferenca no mundo,
gue € interessado nos problemas da
sociedade. E que gosta de ter a
responsabilidade de melhorar o lugar que a
gente vive.”

Depoimento 4 — Personagem
“Orientado para a solugao”

‘“Acho que é uma pessoa que luta para
conseguir vencer os desafios, que transmite
positividade e que inspira 0s outros a se
moverem diante do que € incerto. Que toma
0S riscos para mostrar para aos liderados
que é possivel fazer uma grande mudancga.”

Depoimento 5 - Membro da

AIESEC

Pausa com intensidade do som +
Imagens de Making off

Desde que eu entrei na AIESEC, eu venho
me fazendo essa pergunta.

E o impacto maior dessa experiéncia foi
perceber o quao privilegiada e sortuda eu
sou, e 0 quanto eu preciso usar esse
privilégio para melhor o ambiente em que eu
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vivo, como lider.

E entdo, no final do dia, o que a AIESEC
tenta fazer € construir um mundo melhor
buscando o melhor de cada pessoa.

A verdade é que a organizacdo ndo quer
jovens lideres, ela quer pessoas que estdo
dispostas a liderarem as mudancas que o
mundo precisa. Essa é a férmula.

Imagem descontraida para
fechamento da mensagem

Algum problema de making off — engracado
gue gere uma simpatia com o video.

Assinatura da AIESEC - Fundo
Branco

Links

Link 1 — Inscreva-se no programa Jovens
Talentos
Link 2 — Saiba mais sobre a AIESEC




APENDICE G — OUTRAS PECAS DA CAMPANHA PROPOSTA
Pecas da etapa 1 ndo apresentadas no decorrer do trabalho

Cartazes on-line para Facebook teasers:

PARA VOCE,
O QUE E SER UM

Liden?

QUAIS SAO AS
CARACTERISTICAS DE UM

&_ﬁ/&ﬂw ?

Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

O JOVEM DE SANTA MARIA
0. MUDANGCAS
A SOCIEDADE?

7 N
QUEM SAO OS ),
\0 DE SANTA A?

Lidere  muoanca

QUE o mundo PRECISA
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VOCE CONHECE ALGUM Z z
L

DE SANTA MARIA?

QUE o mundo PRECISA QUE o mundo PRECISA

‘ Lidere a mupanca Lideren MUDANGA

SANTA MARIA PRECISA?

Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

Pecas da etapa 2 ndo apresentadas no decorrer do trabalho

Avatares para Facebook:
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Ll:MA MUDANCA

QUE o mundo PRECISA

Cartazes on-line para Facebook - LDM:

Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA
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Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

EMPOWERING
OTHERS

AIESEC 818

GLOBAL
CITIZEN

AIESEC g7

me A MUDANGCA

9.0
W0VENS
TALENTOS

QUE o mundo PRECISA
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Li&u-e A MUDANCA

QUE o mundo PRECISA

2 5
VEN
AIESEC /21N %&EENTO%

SOLUTION
ORIENTED

|__AIESEC el

Li&u@A MUDANCA

QUE o mundo B SA




Lidere s muvane

QUE o

Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

-
i

i
—

SOLUTION
ORIENTED

AIESEC. /81

Wi
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Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

£
O

EMPOWERING

AIESEC /eI

Li&u"&A MUDANCA

QUE o mundo PRECISA

EMPOWERING
OTHERS

4
ALESEC 1118 Zg
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Lideren MUDANGA

QUE o mundo PRECISA

0
SOLUTION
ORIENTED

EMPOWERING (X0
OTHERS ) of
VEN
AIESEC .81 \TJA?_ENTO%

o
AIESEC 111 L

Lidere s mumn *
" QUE o mundo PRECISA “&_
= B3
AR Y é“(_

GLOBAL
CITIZEN

Pecas da etapa 3 ndo apresentadas no decorrer do trabalho

Cartazes on-line para Facebook - compartilhamento



SOLUTION
ORIENTED

_Ll‘l{&_#_‘f'_} MUDANGCA

QUE o mundo PRECISA

Diz:

kalL com

EMPOWERING
OTHERS

Lidere a muoaca
QUE o mundo PRECISA

9.0
W50 ENS
TALENTOS

|_AIESEC ‘¢

Ot
WH0oVENS
TALENTOS

|_AIESEC ¢l
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Ld%@ A MUDANGCA

QUE o mundo PRECISA

GLOBAL
CITIZEN

O
WOVENS
TALENTOS

| _AIESEC ‘873

Lidere n MUDANGA

QUE o mundo PRECISA




