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APRESENTACAO

O Projeto Experimental foi elaborado por alunas formandas em Relac¢Ges Publicas que
se empenharam para colocar em pratica todo o contedo abordado durante o curso
académico.

Por meio de um servicgo terceirizado, a Interativa Assessoria em Comunicagédo teve o
desafio de contribuir com a area de comunicagdo de uma empresa de grande porte, que
possui muitas praticas para se relacionar com seus diversos publicos de interesse.

Esses relacionamentos precisam ser administrados e monitorados com o intuito de
manter a harmonia e evitar conflitos. Além disso, as acdes das organizacfes precisam
ser legitimadas para justificar suas atitudes que afetam a sociedade e 0 meio ambiente.
Assim, uma posicdo estratégica das instituicfes faz-se necessaria para a sobrevivéncia
no mercado. O Projeto em questdo sugere 0s caminhos a serem percorridos para que
sejam atingidos os objetivos pré-estabelecidos pela organizacdo, considerando suas
caracteristicas e anseios.

Diante desse cenario, o cliente escolhido foi a MANN+HUMMEL Brasil Ltda.,
empresa alema fabricante de componentes automotores, segmento em franca expansao e
que exige constante inovacdo, investimento em tecnologia e conquista de novos
mercados. A empresa esta localizada em Indaiatuba — SP, regido metropolitana de
Campinas e instalada no Brasil desde 1954, conta atualmente com o apoio de 986
colaboradores diretos.

O Projeto foi desenvolvido em seis etapas: briefing, benchmarking, pesquisas com
publicos de interesse (formadores de opinido e colaboradores), analise do
macroambiente e diagnostico, tendo esse Ultimo subsidiado a elaboracdo de trés
campanhas — a primeira voltada para Responsabilidade Socio-Ambiental, a segunda
Institucional e a terceira Mercadoldgica.

! Trabalho submetido ao XIII Expocom, na categoria D RelagBes Publicas, modalidade produto Impresso, como
representante da Regido Sudeste.
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As campanhas foram estruturadas de forma planejada e estratégica, para que a
MANN+HUMMEL Brasil consolide sua marca, sendo uma das mais lembradas na sua
area de atuacao e, conseqlientemente, aumente as vendas e prospere nos negaocios, além
de ampliar suas ac¢bes socio-ambientais a fim de fortalecer sua imagem corporativa
perante publicos como colaboradores, formadores de opinido, clientes e sociedade.

OBJETIVOS

» Aprimorar o aprendizado académico, aliado ao acesso as préticas e a realidade
do mercado de trabalho.

» Conscientizar empresas sobre o valor da comunicacdo estratégica e planejada
para atingir objetivos organizacionais e para influenciar os publicos de
interesse.

» Mostrar que a contratacdo de profissionais de Relacdes Publicas é um
investimento para a consolidacdo de uma boa imagem corporativa,
envolvendo as areas institucional e mercadoldgica.

JUSTIFICATIVA
Conforme a publicacdo “Anfavea — Industria Automobilistica Brasileira — 50 anos”
atualmente, o Brasil comporta 24 montadoras diferentes, abastecidas por 648 empresas
de autopecas, localizadas em nove estados brasileiros e responsaveis, segundo
informacdes de 2005 do Sindipecas, por US$ 24,2 bilhdes de faturamento, US$ 7,5
bilhdes de exportacbes, US$ 1,4 bilhdo de investimentos, 197 mil empregos diretos e
5% do PIB industrial.
Consequéncia do processo de integracdo entre as economias mundiais, 0s nimeros
comprovam que o mercado € bastante competitivo. Nesse contexto, € importante
mencionar que avanco tecnoldgico ndo € um fator exclusivo determinante para a
sobrevivéncia das organizag@es. E preciso mais:
» Respeito e compromisso com 0 meio ambiente e sociedade, devido as
necessidades atuais de investimento em desenvolvimento sustentavel.
» Consolidacdo da identidade corporativa, o que define a imagem da empresa
no mercado.
» Valorizacao do relacionamento com os publicos de interesse, 0 que permite
prognosticar possiveis conflitos de opinides.
O resultado financeiro é essencial, porém, ndo podemos ignorar uma mega tendéncia
que exige das empresas a atuacdo em busca de resultados voltados também para
responsabilidade social, preservacdo do meio ambiente e cuidados com o futuro do
planeta.
A divulgacdo de planejamento e a¢Bes que visam amenizar 0s impactos das atividades
industriais, economizar e otimizar o uso de recursos naturais, contribuir para a elevacao
da qualidade de vida, entre outras, permite que os publicos assimilem e incorporem
esses valores para formar opiniéo e fixar a imagem/identidade corporativa.
Nos dias atuais, a imagem € primordial para promover harmonia com a cultura
organizacional, facilitando a cooperacdo, credibilidade e o comprometimento com
objetivos e resultados; para definir a escolha das pessoas por determinada marca e,
consequentemente, indicar a direcdo dos negécios.
Para o estabelecimento de uma imagem corporativa que inspire confianga, o profissional
de Relagdes Publicas utiliza ferramentas de comunicacdo para disseminar a imagem de
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acordo com os valores morais, padrdes de conduta, cultura e objetivos das empresas, de
forma a legitimar suas acdes e obter apoio dos publicos.

Logo, a comunicacdo é imprescindivel para qualquer organizacdo, pois € por seu
intermédio que se estabelece o dialogo e inicio ou manutencdo do relacionamento com
os stakeholders. Assim, torna-se possivel expor pontos de vista demonstrando
transparéncia, a fim de evitar ruidos; colher informagfes veridicas e atentar para as
expectativas e necessidades dos publicos com relacdo aos produtos e a empresa e
investir na construcdo de relag6es de parceria, duradouras e criveis.

A MANN+HUMMEL, na condicdo de empresa que se relaciona com diversos publicos
(colaboradores, acionistas, clientes, fornecedores, comunidade, etc.) pode deparar-se
com interesses antagdnicos, e o profissional de RelagGes Publicas é preparado para
administrar crises e/ou conflitos e atuar como mediador nas negocia¢Ges que visam
equilibrar os interesses de ambas as partes.

Num segmento tdo competitivo, no qual as empresas detém conhecimento tecnolégico
em niveis equivalentes, um plano de Relages Publicas é potencial para diferenciacao
no mercado.

A Interativa Assessoria em Comunicagdo escolheu a MANN+HUMMEL Brasil pelo
fato de ser viavel a execucdo de acdes de comunicacdo que fortalecam o tripé essencial
para a sobrevivéncia da empresa, que vislumbra a lideranca de mercado: integrar o setor
econdmico, social e ambiental de forma que haja a harmonia entre a empresa, sociedade
e meio ambiente. E indispensavel, nos dias atuais, que empresas se preocupem com essa
inter-relacdo para que sobrevivam e mantenham-se competitivas no mercado. Os
publicos de interesse da MANN+HUMMEL Brasil, por meio das a¢Ges de Relacdes
Publicas, podem se envolver nessas questdes de modo a conjugar bons resultados
econdmicos com respeito a sociedade e preservacdo das reservas naturais, essenciais
para a sobrevivéncia dos seres humanos.

E tendéncia mundial que investidores procurem cada vez mais por negocios e empresas
que se preocupem com o futuro do planeta, tanto no ambito social, como ambiental. Ao
incorporar essas responsabilidades, as empresas possuem mais chances de se
estabelecerem fortemente no mercado.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para o desenvolvimento do Projeto Experimental, foram utilizados instrumentos e
técnicas de comunicacdo adquiridas pelas disciplinas que compdem o curso de Rela¢Ges
Publicas e levantamento documental direto e indireto.

A principio foi realizado um briefing, por meio do levantamento de informagdes que
possibilitaram o conhecimento das principais caracteristicas da empresa, tais quais
dados cadastrais, historico, estrutura organizacional, veiculos de comunicacdo internos e
externos, processo de selecdo e perfil dos colaboradores, horarios de funcionamento,
publicos de interesse e cultura organizacional.

Foi realizada, ainda, uma pesquisa de benchmarking considerando 0s principais
concorrentes da empresa no mercado de reposicdo de pecas: MAHLE, TECFIL e
FRAM.

Apos esse levantamento, foram realizadas duas pesquisas com publicos de interesse da
MANN+HUMMEL Brasil, que auxiliaram nas auditorias de opinido, cultura e
comunicagdo: uma pesquisa com formadores de opinido da regido metropolitana de
Campinas, roteiro com 13 perguntas abertas, permitindo uma abordagem qualitativa e
outra com colaboradores, questionario com 14 questdes fechadas, sendo a coleta de
dados por meio de auto-preenchimento.
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Uma analise do macroambiente foi importante para identificar e analisar as
interferéncias externas que podem afetar o relacionamento com publicos, a atuacdo no
mercado e o posicionamento do cliente no contexto econémico.

Apos avaliacdo do briefing, benchmarking, pesquisas com publicos de interesse e
macroambiente, pode-se desenvolver as auditorias de opinido, cultura e comunicacao e
posteriormente, a elaboracdo do diagndstico, tdo importante para identificar aspectos
positivos e os que podem ser melhorados pela organizagéo.

Considerando-se o diagnostico realizado, trés campanhas foram elaboradas:

Campanha 1 — Responsabilidade Socio-Ambiental
» Objetivo geral: Fortalecer o conceito e praticas favoraveis ao desenvolvimento
sustentavel por meio da gestdo socialmente responsavel.
» Estratégias:
v’ Parcerias estratégicas (entidades assistenciais e escolas municipais).

A Interativa sugere que a MANN+HUMMEL estabelega parceria com a
“Organizacdo Assistencial Bolha de Sabao”, localizada em Indaiatuba, a
qual oferece atividades as criancgas e seus pais de forma a integré-los na
sociedade, praticando seu papel de cidadania. A entidade fica num bairro
carente, onde moram muitos de seus colaboradores e familiares, que
também poderdo ser beneficiados.
Com as escolas, sera desenvolvido um plano de conscientizacdo dos
professores e alunos sobre preservacdo do meio ambiente e recursos
naturais. Uma visita dindmica, com palestra, seré realizada anualmente,
no dia 05/06, em que se comemora o dia do meio ambiente e ecologia.

v/ Associacdo a ONG (Instituto Ethos) de Responsabilidade Social
Empresarial (RSE).
Essa acdo contribuira para a preparacdo de profissionais voltada a gestdo
socialmente responsavel e para a utilizagdo de indicadores, 0s quais
auxiliardo no aprendizado e avaliacdo da gestdo para incorporar as
préaticas de RSE, além de possibilitar benchmarkings com empresas de
diversos setores.

v Programa de conscientizacdo do publico interno sobre o conceito de
RSE.
A Assessoria sugere um treinamento inicial para que todos compreendam
a nova realidade da empresa. Uma orientacdo sobre a diferenca entre
acOes sociais / assistencialismo e a Responsabilidade Social
propriamente dita; explorando o impacto de cada um desses conceitos na
sociedade e inserindo os colaboradores nesse contexto, de forma que se
sintam motivados e capazes de colaborar para um mundo melhor. O
assunto devera ser colocado em pauta constantemente, por meio dos
veiculos de comunicacdo existentes, elaboracdo de folhetos e cartazes.
Anexo I.

v' Utilizacdo da Lei Rouanet.
A Lei Rouanet é um mecanismo de financiamento a projetos culturais
por meio de incentivos fiscais. A MANN+HUMMEL podera beneficiar-
se dessa lei revertendo verba, inicialmente destinada ao governo, para
doacBes ou patrocinios.
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v' Relatério anual de responsabilidade s6cio-ambiental.
A confeccdo de um relatdrio oficializara a divulgacdo das praticas
relacionadas ao tema, de forma a elevar a credibilidade de sua imagem
institucional ao vincula-la com responsabilidade corporativa. Anexo Il.

Campanha 2 - Institucional
» Objetivo geral: Ampliar as divulgagdes institucionais, a fim de fortalecer a
imagem corporativa por meio da vinculacdo de valores relacionados a cultura
organizacional, meio ambiente e responsabilidade social.
» Estratégias:
v’ Assessoria de Imprensa e criacdo de clipping.

A Interativa sugere a contratagdo de um Assessor de Imprensa. Como
ponto de partida, o profissional devera conhecer a empresa como um
todo e elaborar um mailing list da midia da regido metropolitana de
Campinas.
O assessor fard um levantamento de todas as informacdes divulgadas e
criard um clipping para consultas posteriores sobre a MANN+HUMMEL
nos meios de comunicagéo, avaliando quais os assuntos de interesse da
empresa que ndo sdo divulgados de modo consideravel para ampliar sua
visibilidade.
Seré realizado na empresa um café da manhad para jornalistas, com a
finalidade de apresentar formalmente a Assessoria de Imprensa da
MANN+HUMMEL Brasil e os projetos de Responsabilidade Social.
Assim, pretende-se fazer com que os profissionais da midia conhecam
melhor a empresa, iniciando-se contato estratégico e regular com as
redacdes, o que resultara no estreitamento da relacao.

v" Divulgacéo das acdes sécio-ambientais.

O assessor de imprensa tera a responsabilidade de emitir releases para a
midia com informacBes a serem divulgadas nos veiculos de
comunicacdo, tais quais:

e Aco0es de responsabilidade social praticadas pela empresa;

e Ac0es de responsabilidade ambiental e

e Informacdes que serdo divulgadas em datas estratégicas.
As acdes socio-ambientais poderdo ser difundidas também por meio de
postagens e atualizagOes no site da empresa e para clientes do segmento
de reposicdo de autopecas e fornecedores, nos boletins informativos
periddicos j& existentes.

v Programa de conscientizagdo para os colaboradores quanto aos pontos
positivos da empresa (reconhecimento).
Essa estratégia consiste em estimular o reconhecimento das praticas da
empresa como um todo: gestdo, lideranca, beneficios, entre outros, além
dos aspectos sécio-ambientais e disseminacao dos Objetivos do Milénio.
Serdo utilizados os veiculos de comunicacdo ja existentes, folhetos e
cartazes. Dessa forma, pretende-se fortalecer a imagem institucional
também com o publico interno. Anexo IlI.
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Campanha 3 — Mercadologica
» Objetivo geral: Reposicionar a marca MANN-FILTER, a fim de alcancar a
visdo definida pela empresa: Lideranca de Mercado.
» Estratégias:
v" Pesquisa mercadoldgica.

A pesquisa mercadoldgica, primeira estratégia da campanha proposta
como um projeto piloto, foi realizada durante 0 més de setembro de 2007
pela Interativa, em 60 postos de combustivel de Campinas e 15 de
Indaiatuba, todos localizados em bairros nobres, uma vez que a empresa
preza por qualidade, razdo pela qual, o produto é um dos mais caros do
mercado. Na ocasido, foram abordados publicos que compdem os elos
finais da cadeia de distribuicdo (consumidor final e distribuidor
varejista).
Em Campinas, a marca mais lembrada, conhecida e utilizada é a
concorrente FRAM e em Indaiatuba, o mesmo acontece com MANN-
FILTER. Nota-se, ainda, que nas duas cidades ha uma grande parcela de
pessoas que nao se lembram de nenhuma marca e que ndo sabem qual € o
filtro aplicado em seu carro.
De modo geral, os consumidores escolhem seus filtros pela marca do
fabricante, pela indicacdo do trocador e pela qualidade do produto,
mesmo que paguem mais caro. Assim, é necesséria a divulgacdo da
marca MANN-FILTER, vinculando-a a idéia de qualidade superior; além
de treinar os trocadores de 6leo para que sejam profundos conhecedores
do produto e suas vantagens, preparando-os para oferecer e vender 0s
filtros MANN-FILTER.
Um dos destaques ao questionamento de quais caracteristicas do
fabricante auxiliariam na decisédo de compra foi para a responsabilidade
ambiental das empresas. Atualmente, a populacdo esta consciente dos
problemas enfrentados pelo planeta e exige das organizacgdes colaboracéo
para viver num mundo melhor. Pensando de forma estratégica, é
conveniente vincular, além de qualidade, o valor de responsabilidade
ambiental a marca e aos produtos MANN-FILTER.
Na pesquisa realizada com os frentistas de postos, detectou-se que a
oferta e venda da FRAM é maior em Campinas e da MANN-FILTER,
em Indaiatuba. Uma parcela considerdvel afirmou vender apenas uma
marca. Pode-se reforcar, portanto, que o conhecimento da marca, do
produto, a disposicdo nos pontos de venda e a fidelidade dos
distribuidores varejistas sdo fatores importantes para promover a
comercializagéo.
Acdes de responsabilidade ambiental e certificacbes de qualidade foram
apontadas como 0s principais quesitos que incentivam a venda do filtro.

v' Laboratdrio itinerante.

A Assessoria sugere a aquisi¢do de um automavel utilitario para criacdo
de um laborat6rio mével, com o objetivo de demonstrar procedimentos
de analise de filtros novos e usados, a fim de realcar os diferenciais de
qualidade dos produtos e favorecer assimilacdo de caracteristicas como
transparéncia e credibilidade a marca MANN-FILTER. Além de
acompanhar os testes, tanto consumidores quanto distribuidores ganhardo
um brinde — saché aromatizante para veiculos. Anexos IV e V.
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v" Treinamento para o distribuidor atacadista e varejista.
A pesquisa em campo demonstra a importancia de um treinamento
adequado e visita a fabrica para os publicos da empresa que definem ou
influenciam na decisdo de compra do produto. A elaboracdo de um
cronograma contendo datas e turmas para um treinamento em 3 etapas é
conveniente.
A etapa 1, voltada para consultores de vendas, abordard conteudos
institucional, técnico — sobre os produtos e mercadologico — relacionado
as estratégias de vendas. O objetivo desta acdo caracteriza a etapa 2, em
que os consultores da MANN+HUMMEL devem estar capacitados para
treinar os vendedores atacadistas.
Na etapa 3, distribuidores atacadistas treinaréo vendedores varejistas.

v" Parcerias com distribuidores atacadistas.

Por meio da pesquisa de mercado, a Interativa identificou a necessidade
de aumentar o nimero de pontos de venda com a marca MANN-
FILTER. Sugere-se um levantamento de todas as regiGes onde 0s
produtos do cliente ndo estejam presentes, denominadas “areas brancas”.
Apds esse trabalho, a empresa buscard, por meio de seus consultores de
vendas, parcerias com distribuidores que atendam tais regides. Todos 0s
consultores terdo autonomia para conceder descontos especiais que
incentivem o inicio da parceria, serdo preparados para dar suporte e
disseminar acdes estratégicas para aumentar a visibilidade e divulgacéo
da marca aos clientes novos e antigos.

Os distribuidores receberdo panfletos com a frase “Vocé ja verificou os
filtros do seu carro?”, que serdao colocados no limpador de péra-brisa dos
automoveis estacionados em suas regides de vendas. A empresa
oferecerd, ainda, material de merchandising e treinamento sobre
preservacdo do meio ambiente.

v' Criacdo de nome para linha ecoldgica.
A MANN+HUMMEL Brasil ja trabalha com filtros ecologicamente
corretos, isentos de metais. Entretanto, ndo ha uma descri¢do especifica
de sua linha. A Interativa sugere que a empresa nomeie os filtros mais
conhecidos como “elementos filtrantes” de linha ecolégica “BIO-
FILTER”. Assim, o consumidor associara a marca a preocupacao da
empresa com 0 meio ambiente.
A Interativa propde um logotipo para a nova linha, o qual devera constar
nas embalagens, ser divulgado no site e por e-mail, assim como ocorre
com langamentos normais. Anexo VI.

v' “MANN-FILTER e vocé por um mundo melhor”.

Com a finalidade de atender ao consumidor exigente, a Interativa propde
um programa denominado “MANN-FILTER e vocé por um mundo
melhor”, pelo qual a empresa consolidara sua preocupagdo com 0 meio
ambiente.

O cliente que optar pela manutencdo preventiva de seu automdvel, além
de propiciar o bom funcionamento de seu veiculo, contribuird, também,
com o desenvolvimento de atividades de apoio e pesquisas referentes ao
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estudo do meio-ambiente. Isso porque, na compra de um filtro da linha
BIO-FILTER, uma parte do valor pago sera direcionado para Escola
Municipal Ambiental Bosque do Saber, um centro multidisciplinar
localizado em Indaiatuba que atende professores e alunos do ensino
infantil e fundamental.

Os pontos de venda dos produtos MANN-FILTER terdo, ainda, um
sistema de coleta para viabilizar o descarte correto de filtros de ar, 6leo e
combustivel.

Para reforcar essas acdes, serdo fixados nos pontos de venda painéis
luminosos com os dizeres "MANN-FILTER e vocé por um mundo
melhor”, e aniincios em revistas especializadas do setor automobilistico e
de autopecas. O objetivo é fazer com que a marca MANN-FILTER seja a
preferida pelas pessoas com consciéncia ambiental.
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ANEXO I: Cartaz RSE

4 Responsabilidade

Social Empresarial

gEEt-ac" que define :

a relagdo éticae
ansparente entre a empresa

e seus pablicos e estabelece |
metas para alcangar O
desenvolvimento sustgnj:.ivel
dﬂ-sociedada'. A MANN+HUMMEL
encarou O desafio de me}.hnrar :
as atuais praticas e a.g&es_.de |
requnsabilidade- sécio-
ambiental.
programe-se para particiopar
do treinamento e saibba como |
. ‘ajudar a trans’_f. T :

Medid: 29,7 cm X 42 cm
Papel: Couché com verniz reserva
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ANEXO II: Relatério Anual — Capa

Medidas: 21 cm X 29,7 cm
Papel: Capa dura
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ANEXO I11: Cartaz “Vocé Sahia?”

Voce ,
Sabia

Que a MANN+HUMMEL oferece
beneficios como:

* convénios de farmacia - descontos de 10 e 15% nas
compras de medicamentos e perfumaria;

» kit material escolar - oferecido aos filhos dos
colaboradores com idade de 7 a 14 anos;

* venda de filtros com desconto - convénio com uma
troca de oleo que oferece os produtos da empresa com
descontos de até 50%.

Beneficios como

esses sao fundamentais
para a escolha do Guia
Exame - as 150 melhores
empresas para se trabalhar.

A MANN+HUMMEL
também faz o melhor
pra vocé!

Medidas: 29,7 cm X 42 cm
Papel: Couché com verniz reserva
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ANEXO |V: Laboratério Itinerante

Crualiidade ]'.
Confiang |
b | L'lurnl.ﬁ['rd.ud-ul ™

0800 7D1 6266

MANN
FILTER

Qualidade
Confianca
Durabilidade
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ANEXO V: Brinde — Saché Aromatizante
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ANEXO VI: Logo BIO-FILTER
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