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Assolan: “O fenbmeno”:
estudo de caso de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)
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Resumo

Este presente artigo tem como principal objetivo analisar a campanha publicitaria da
marca Assolan produzida e veiculada nos anos de 2002 e 2003. Intitulada “O
fendmeno”, a campanha trabalhou com Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) a
fim de obter o resultado desejado: o aumento de vendas e um novo posicionamento de
Mercado.

Palavras-Chave: Assolan. Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM). Campanha
Publicitéria. Posicionamento.

Abstract

This present article is meant to examine the advertising campaign Assolan brand
produced and aired between 2002 and 2003. Entitled “The phenomenon”, the campaign
worked with Integrated Marketing Communications (CIM) in order to get the desired
result: increased sales and a new market positioning.

Keywords: Assolan. Integrated Marketing Communication. Advertising Campaign.
Positioning.

Introducéo

Muitas marcas, com o intuito de atrair novos clientes/consumidores, assim como
ganhar notoriedade perante 0 mercado em que estd inserido, utilizam uma estratégia
comunicacional considerada bastante eficiente para tais fatores: A comunicagédo
Integrada de Marketing(CIM).
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A Comunicacdo Integrada de Marketing, que serd explicada com maior
profundidade no decorrer do artigo, € “A filosofia e pratica da coordenagdo cuidadosa
de todos os elementos de comunicacdo de marketing da marca”. (SHIMP, 2009). Esses
elementos sdo 0 mix de comunicacdo ou ferramentas da CIM, tais como Propaganda,
Promocdo de Vendas, Merchandising, Assessoria de Imprensa, Eventos, Patrocinio,
Marketing Direto.

A marca de esponjas de 1a de aco Assolan decidiu, nos anos de 2002 e 2003,
investir em um mix de Comunicacdo para a sua Campanha Publicitaria denominada
“Assolan: O fendmeno”. O principal objetivo deste artigo € analisar o caso Assolan e
sua atuacdo com a Comunicacdo Integrada de Marketing. Assim, analisaremos trés
principais ferramentas da campanha proposta pela marca, os seus trés P’s. : Propaganda,
Promocdo de Vendas e Patrocinio.

1 Breve historico da Assolan

A histéria comecou em 1930 quando a familia Pardelli®, que ja& fabricava e
comercializava sabdo em pedra, passou a importar as primeiras esponjas de aco para o
Brasil. Passadas mais de duas décadas, em 1956, os senhores Bruno Ferri e Nicola
Pardelli adquiriram na Italia a primeira maquina propria para a fabricacdo de I& de aco.
No ano seguinte, o armazém da empresa transformou-se na PARDELLI S/A
INDUSTRIA E COMERCIO, que tinha como objetivo explorar o mercado de produtos
de limpeza doméstica, especialmente esponjas sintéticas de |& de acgo, tornando-se uma

opcédo a mais para o consumidor e atendendo as necessidades do mercado na época.

Porém, foi somente em 1958 que a empresa comegou a produzir as
esponjas de 1& de aco com a marca ASSOLAN, cujo nome resultava
da prondncia invertida das palavras La e Aco. Nesta época a fabrica
localizada na zona norte de S&o Paulo dispunha de apenas 13
funcionarios, sendo 6 maquinistas, 1 afiador de facas, 1 bobinador e 5
embaladoras que produziam diariamente uma média de 50 fardos de 1&
de aco, montante equivalente a 400 kg. (MUNDO DAS MARCAS,
2014)

A marca Assolan comegou a conquistar uma maior importancia no mercado

brasileiro. Com altos investimentos e um sistema de distribuicdo mais abrangente, a

* Sobrenome de origem italiana.
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marca lancou no mercado novos produtos, se modernizou, mudando a identidade visual
e posicionamento. Em fevereiro de 2007, nasceu a Hypermarcas®, ocupando o lugar da
Assolan Industrial no mercado brasileiro. O nome Assolan continuou a existir, mas
apenas como marca de 1 de ago, uma vez que ja estava fixa na mente do consumidor, e
ndo mais como empresa. Em 2011 a marca ASSOLAN foi vendida, em uma transacao
estimada em R$ 130 milhdes, para a empresa Quimica Amparo®, proprietaria dos

produtos de limpeza com a marca Y pé.
1.1 Assolan Vs Bombril

Durante muitos anos a Assolan teve como principal concorrente de mesmo
segmento de Mercado, a marca Bombril, que com fortes investimentos em publicidade,
coordenado pelos publicitarios Washington Olivetto e Francesc Petit mantinha a
primeira posicdo no ranking de fabricantes de esponjas de aco e produtos de higiene e
limpeza.

A Abrasivos BomBril Ltda foi fundada em 14 de janeiro de 1948, em Séo
Paulo pelo empresario Roberto Sampaio Ferreira. A ideia de vender 1a de aco foi
inspirada no novo produto lancado nos EUA que, além de polir panelas, limpava vidros,
loucas, azulejos e ferragens. Dai veio a fama de produto ser de "1001 utilidades". Em
1978, pela primeira vez, nas campanhas publicitarias, aparece o "Garoto BomBril",
interpretado pelo ator Carlos Moreno®, que ganhou em 1994 o Guines book’considerado
0 garoto-propaganda mais antigo de comerciais no Brasil, por atuar como garoto-
propaganda da Bombril de 1978 a 1994.
Em 2004, Carlos Moreno se despediu da Bombril, marcando ndo sé as

consumidoras, mas também a historia da publicidade. No comercial de despedida, o

* Conglomerado brasileiro, com sede em Sdo Paulo fundado em 2001 controlado por: lgarapava
ParticipacGes S.A.

> Empresa brasileira que atua segmento de higiene e limpeza com o nome fantasia Ypé.

® Carlos Alberto Bonetti Moreno. Formou-se em arquitetura pela FAU-USP. Trabalhou como ator de
teatro em S&o Paulo e foi a partir de1978 que tornou-se Garoto-Propaganda da marca BOM BRIL.
Despediu-se das donas-de-casa em agosto de 2004, depois de 26 anos de campanha, em seu 337° trabalho
como garoto-propaganda da marca. Em 2007 retornou aos comerciais da Bombril com um novo contrato
por tempo indeterminado. Até abril de 2007, Carlos Moreno participou de mais 7 comerciais da marca,
totalizando 344 inser¢des como "Garoto Bombril”.

" Livro dos recordes.Edicdo publicada anualmente, que contém uma colegéo de recordes e superlativos
reconhecidos internacionalmente, tanto em termos de performances humanas como de extremos
da natureza.
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personagem diz: “Toda vez que vocé usar um produto Bombril vocé vai lembrar um
pouquinho de mim”.

Em 2005 e 2006, a empresa passou por muitos problemas internos, desaparecendo
momentaneamente da midia e permitindo que sua principal concorrente, a Assolan,
lancada em 2002, ganhasse espaco, aumentando sua participacdo no mercado de 1& de
aco. A campanha “Assolan: O fendmeno” teve resultados muito interessantes, mas a
BomBril contra-atacou e, em 2007, a empresa deu uma resposta a seu principal
concorrente com o slogan “Fendmenos passam, mas s6 BomBril fica”, alfinetando, de
forma indireta, a sua principal concorrente, a Assolan. O ano de 2007 ficou marcado
pelo retorno de Carlos Moreno as campanhas da Bombril, entretanto, o “Assolino”,

mascote da marca Assolan ja havia conquistado, também, o seu publico.
2 O que é Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)?
A CIM é um processo de comunicacdo que abrange o planejamento, a criacdo, a

integracdo e a implementacdo de diversas formas comunicacionais, havendo como

principais estratégias:

Assessoria de Imprensa
Eventos

Marketing Direto
Merchandising
Propaganda

Patrocinio

Promogdo de Vendas
Venda Pessoal

Essas ferramentas do mix da comunicagéo, para SHIMP, trazem para a marca o
beneficio que, através da integracdo de varias ferramentas e midias conseguem alcancar
a sinergia, ou seja, varios métodos/elementos em comunicagdo mutua apresentam
resultados de comunicacdo mais positivos do que ferramentas utilizadas

individualmente.
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As principais caracteristicas da CIM sao:

-Iniciar com o cliente ou cliente em potencial; O cliente é o ponto de partida para
todas as atividades de comunicagdo de marketing. Para SHIMP, (2009, p.30), os
gerentes de marca e suas agéncias ndo devem se restringir a apenas uma midia de
comunicacdo ou a um ndmero restrito dela. Em vez disso, a mentalidade CIM requer
que se considerem as diversas opcdes que possam ser adequadas para atingir e
influenciar qualquer publico-alvo especifico.

-Usar qualquer forma de contato ou ponto de contato relevante; Os gerentes de
marca e suas agéncias devem ser flexiveis ao utilizarem varias ferramentas de
comunicacdo de marketing, ou seja, entender que algumas ferramentas do mix de
comunicagdo sdo mais apropriadas para determinado propdsito do que outras.

-Falar com uma Unica voz; As diversas mensagens precisam ser unissonas. “E
inerente a filosofia e pratica da CIM a exigéncia de que todos os diversos elementos de
comunicacdo de uma marca (publicidades, identificacdo visual do ponto de venda,
promocdo de vendas, etc...) devam apresentar a mesma mensagem e transmiti-la de
modo consistente através de varios canais ou pontos de contato da mensagem.

-Construir relagdes; Uma comunicacdo de marketing bem sucedida requer a
construcdo de relacBes entre as marcas e seus consumidores/clientes para que estas
relacfes também sejam bem sucedidas, resultando em repeticdo de compras e, talvez,
até mesmo, em lealdade para com a marca.

-Afetar o comportamento; Ter como mudanca de comportamento, o objetivo
final. Uma CIM bem sucedida exige que os esforcos da comunicacdo sejam
direcionados para estimular algum tipo de resposta comportamental, como a acéo da

compra.

3 Posicionamento de marca

Posicionar uma marca pode ser definido como a percepcdo que uma empresa
almeja que seu publico tenha dela, definida em termos simples, diretos e marcantes.
Basicamente é feito quando uma empresa, pessoa, produto ou servigo, segmenta,
direciona seus objetivos, a fim de captar/ atrair o seu publico-alvo, para que dessa

forma, haja associacdo do publico final para o produto/servico em especifico. O
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posicionamento em uma campanha publicitaria ocorre quando ha efetivamente o
planejamento do que a empresa (ou produto/servico) é atualmente, para como ela
pretende (quer) ser vista pelos seus clientes e consumidores de forma mais eficiente e
“certeira”.

Como posicionamento estd mais relacionado com que o consumidor
pensa sobre a marca do que com aquilo que propdem a comunicacao,
é interessante que se faca uma investigacdo para tentara entender qual
¢ a imagem que o publico-alvo tem sobre a marca. Somente dessa
forma é possivel propor uma comunicacio adequada. (PUBLIO. 2008,
p.169)

A investigacdo para entender o posicionamento de uma marca necessita de seis
perguntas essenciais:
1) Qual a posicdo que vocé tem? 2) Qual a posi¢cdo que vocé quer ter a longo prazo?
3) A quem vocé deve enfrentar/quais sdo seus concorrentes? 4) Vocé tem dinheiro
suficiente para investir? 5) Vocé se comporta de acordo com sua posicao? 6) As
pessoas percebem vocé de acordo com a sua posicao proposta? (ALL RIES e JACK
TROUT, 1993, p.152).

4 Campanha “Assolan, o Fendémeno”.

No ano de 2002 a marca Assolan ficou conhecida, quando a Agéncia de
Publicidade Brasileira ‘Africa’, do publicitario Nizan Guanaes, langou uma massiva
campanha com o slogan “Assolan — O fendmeno” estrelado pelo personagem animado
“Assolino”, representado por um saquinho de I1a de aco que dangava, pulava e brincava,
usando o humor como principal fonte de divulgacéo da marca que, por sua vez, cresceu
muito neste periodo. O personagem caiu no gosto do publico e se tornou a mascote

oficial da marca.
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Figuras 1 e 2 - Assolonino e sua representagdo na ambalagem da Assolan
Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/assolan-o-fenmeno.html.

Para evoluir a marca, surgiu a necessidade de utilizar estratégias de
comunicacdo nos pontos de venda. Muito se investiu em materiais,
como displays, cartazes, entre outros, além de campanhas na midia
para divulgagdo da marca. O grande reconhecimento da marca por
parte dos consumidores comecou em 2002, quando a ASSOLAN
resolveu partir para a briga de mercado com uma dificil missdo:
concorrer com a Bombril, lider absoluta na categoria. (MUNDO DAS
MARCAS, 2014)

A Assolan investiu na campanha de 2002 cerca de R$ 16 milhdes e na de 2003,
intitulada “Assolan, o fenomeno que n3o para de crescer”, dando continuidade ao
sucesso da campanha anterior, a marca investiu R$ 22 milhGes em mix de comunicag&o.
Na campanha de 2002, a marca utilizou diversas estratégias da CIM, como
Merchandising no ponto de venda, Assessoria de imprensa e Endomarketing.
Entretanto, este artigo ira se aprofundar em trés elementos principais que foram
utilizados pela marca, que sdo: Propaganda, Promocéo de vendas e Patrocinio.

4.1 Principais ferramentas da “CIM” utilizadas pela marca

*Propaganda: SHIMP (2009, pg. 533) explica que propaganda € qualquer
comunicacdo nao-pessoal paga por meio de varias midias a respeito de uma empresa,
organizagGes sem fins lucrativos, um produto ou ideia feita por uma marca identificada
em uma mensagem que tenha a intencdo de informar ou persuadir um publico

especifico.
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A propaganda, para milhares de organizacdes, € o0 componente principal de um mix
de comunicagdo, uma vez que ela lida com um publico de massa®, fazendo com que a
mensagem chegue a milhares de individuos e de forma individual.

A propaganda envolve, principalmente, midias de massa, subdividindo-se entre

midia eletrdnica, como radio, Televisdo e cinema; Midia impressa, como jornais e
revistas, assim como midia externa, a exemplo dos outdoors.
Acédo da marca Assolan: A marca trabalhou, sobretudo, com a TV e em horério nobre,
durante o intervalo da novela global das nove “Senhora do Destino”, exibida entre
meados de 2002 e 2003, periodo da campanha da Assolan, assim como nos intervalos
do Big Brother Brasil, reality show que a marca patrocina.

A Assolan trabalhou intensamente com comerciais de TV, com duracdo de 30
segundos, utilizando a sua mascote animada Assolino, sempre em apresentacoes
engracadas, cantando um hit de sucesso através de jingles® que expressavam o valor da
marca. O primeiro Hit, veiculado em 2003, foi o da banda musical Rouge®®, denominada

“Ragatanga”. A letra transformou-se em jingle, ficando desta maneira:

Jingle Assolan “Ragatanga”

Ela limpa/facilita/ela brilha
E Assolan,/
Passou,/limpou/
Panelas, azulejos,
Facas, copos, frigideiras,/
Forno, fogao, pia
Pratos e metais,/

E Assolan,/
Passou,/limpou
Canecas e chaleiras
Travessas, assadeiras/
Garfos e colheres,
Vidro e muito mais/

E Assolan
A 1a de ago que néo para de crescer/
Por tudo que ela faz...

® Camadas mais numerosas da populacdo. O processo de formagao é totalmente espontaneo.

% Intitulamos jingles, as cangdes de curta duragéo (entre quinze segundos e um minuto e meio) construidas
com um refrdo simples de facil assimilacéo, destinado a levar um consumidor a identificar uma marca,
memorizar a mensagem do fabricante e a comprar o produto anunciado.

19 Foi um girl group(Grupo de meninas) brasileiro de mésica pop formado em 2002 por meio do reality
show Popstars, transmitido pela rede de televisdo brasileira SBT e produzido pela companhia argentina
RGB.
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Desta forma, ao produzir um jingle através de uma mdsica ja existente, a

Assolan trabalha com a intertextualidade. De acordo com Nogari Janior (2010 p.244),
no momento inicial da campanha, a intencdo da Agéncia Africa de Propaganda, de S&o
Paulo, era de relacionar o sucesso que tocava a exaustdo nas radios ao produto, de
maneira que, quando o consumidor escutasse a masica original, pudesse se lembrar do
produto. A letra parodiada descreve as vantagens da 18 de aco, por isso a letra exple as
diversas utilidades do produto.
*Promocéao de Vendas: Consiste das outras atividades de marketing que ndo a venda
pessoal que estimulam o consumidor para o ato da compra. E um incentivo a curto
prazo. “Essa categoria ampla inclui exibigdes, convengdes, cupons, competicdes,
sorteios, amostras, prémios, demonstracdes de produtos e varios esforgcos de venda nao
recorrentes e irregulares”. (SHIMP, 2009. p. 533)

O uso desta ferramenta permite que o processo de vendas de uma determinada

marca seja acelerado, maximizado o volume de vendas, motivando os consumidores a
adquirirem uma quantidade superior da marca e estimulando 0s consumidores a agao de
compra imediata.
Acdo da marca Assolan:A marca investiu cerca de R$ 5 milh6es em promocéao de
vendas através de um sorteio. “A Assolan estara sorteando os Celta Nelson Piquet
dentre consumidores da esponja de aco que enviarem trés embalagens do produto com
cédigo de barras por uma caixa postal, concorrendo em trés etapas: 10 carros foram
sorteados dia 13 de junho de 2003, outros 10 em 17 de julho e, por fim, os outros 10
foram sorteados em 15 de agosto de 2003.” (Autodata, 2003)

Ainda de acordo com o site Autodata, 0 ex-piloto Nelson Piquet esses carros
com sua grife foram criados exclusivamente para serem sorteados pela Assolan. Os
Celtas Nelson Piquet possuem quatro portas, pintados em amarelo-esportivo. O filme
publicitario da promogéo foi veiculado pela primeira vez em 04 de maio de 2003, em
um domingo, durante o programa noturno global Fantastico. Durante os préximos sete
dias, alem de continuarem sendo veiculados nas programacfes da Rede Globo, os
filmes também foram exibidos em outras emissoras de TV aberta, como a Record, SBT

(Sistema Brasileiro de Televisdo) e Bandeirantes.

Ano XI, n. 06 - Junho/2015 - NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
135



tematica

ISSN|1807-8931

Figura 3 - Celta Nelson Piquet
Fonte: http://www.autodata.com.br/noticias/666/celta-e-nelson-piquet-vao-ajudar-a-vender-
esponjas-de-aco.

* Patrocinio: O patrocinio ocorre quando uma organizacdo fornece dinheiro ou
recursos em espécie para um evento ou uma atividade em troca de uma associacdo
direta com esse evento ou essa atividade. Em geral, os patrocinios envolvem
propaganda que inclui anuncios impressos e transmitidos, mala-direta, e promocao de
vendas, publicidade na forma de cobertura de midia do evento e a venda pessoal no
préprio evento. (SHIMP, 2009, p.538)
Ao efetuar o pagamento da cota de patrocinio, o anunciante, segundo SHIMP
(2009, pg. 538) esta comprando duas coisas:
1-O acesso ao publico da atividade, ou seja, a mensagem transmitida sera
recebido pelo publico do determinado evento/programacao.
1- Imagem associada a atividade: Qual a imagem da marca perante 0 evento ou
programacao ao qual patrocinou? O posicionamento precisa ir a encontro deles.
O patrocinio tem como alguns dos beneficios alcancar um publico elevadamente
segmentado a fim de alavancar o valor de determinada atividade, assim como pode ser
um meio rapido para aumentar ou, em alguns casos, iniciar a percepc¢ao de uma marca.
Acdo da marca Assolan: A marca comecgou a patrocinar um dos reality Shows™ mais
conhecidos no Brasil, 0 Big Brother Brasil*? 3. O programa teve inicio em 29 de janeiro

de 2002. Em sua 3° edigdo, em 2003, a Assolan comprou por 4,2 milhGes de reais uma

1 Género de programa televisivo, originalmente criado nos EUA, no qual participam cidaddos comuns, e
que foca o quotidiano das pessoas e frequentemente assuntos polémicos

12 Reality Show brasileiro transmitido pela Rede Globo de Televisdo e apresentado por Pedro Bial, retine
cerca de 15 participantes para disputarem um prémio final em dinheiro, sendo que o vencedor é escolhido
pelo publico através de votacéo.
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cota de patrocinio na programacdo, substituindo a sua concorrente Bombril, que
patrocinou a 1° e 2° edicdo do reality. Desde entdo, a Assolan se tornou uma das mais
assiduas patrocinadoras deste programa patrocinando também as edic¢Ges 5°,7° ,8°.

Além do ‘Big Brother Brasil’ a Assolan comprou por R$ 400.000 uma das cotas

de patrocinio do filme “Lisbela e o Prisioneiro™, da Globo Filmes.
4.2 Resultados da campanha

Visando recolocar a marca na mente dos consumidores, a empresa decidiu
investir em merchandising nos principais programas populares da televisdo brasileira
durante todo o ano de 2002. Com essa estratégia, aumentou de 9,1% para 15,9% o
share’*do produto. (Marketing Best, 2003).

Em seis meses, a Assolan atingiu 24,2% de participagdo no segmento,
fazendo com que a lider Bombril, pela primeira vez em 55 anos de
historia, passasse a ter um share de mercado inferior a 70%. Em
preferéncia, a campanha de Assolan ficou em quarto lugar num
levantamento junto as consumidoras, a frente de marcas tradicionais e
de investimentos muito maiores, como, por exemplo, Coca-Cola e
Havaianas. Em junho de 2003, praticamente ausente da midia,
Assolan ainda estava classificada como 6° lugar dos comerciais
preferidos. Por meio de uma série de agles diferenciadas, visando
atingir também os revendedores e promotores da marca, Assolan
conseguiu um expressivo indice de fidelidade, lealdade e vinculo
emocional ndo sé com a consumidora, mas também com o mercado
distribuidor. Com relacéo ao faturamento, a empresa espera pular dos
R$ 90 milhdes registrados em 2002 para um volume de vendas da
ordem de R$ 160 milhdes. (MARKETING BEST, 2003).

Em 2003, Assolino, a mascote da marca, atingiu grandes indices de
popularidade, principalmente depois do comercial em que dancava ao ritmo da musica
“Ragatanga” interpretada pela banda Rouge. Posteriormente, devido ao enorme
crescimento, foi introduzido o slogan complementar “O Fenémeno que ndo para de
crescer”. “A campanha foi tdo eficiente, que os R$ 22 milhdes gastos, tiveram um resultado
fantastico: a marca passou de 9.5% de participagdo de mercado para quase 28% em menos de
dois anos.” (Marketing Best, 2003).

3 |onga-metragem nacional dirigido por Guel Arraes.
14 E a fatia ou quota de mercado que uma empresa tem no seu segmento ou no segmento de um
determinado produto.
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Consideracoes finais

Pdde-se entender que a utilizacdo do mix de Comunicagéo propde integracdo de
midias e interacdo entre elas. Viabiliza acbes e pecas de campanhas planejadas
estrategicamente para atender as necessidades da marca. Foi assim que a Assolan
conseguiu ganhar mais visibilidade perante o seu publico.

O grande desafio desta campanha era aumentar sua participacdo de mercado.
Para tanto, deveria provocar aceitacdo do produto e quebrar a resisténcia a uma marca
pouco conhecida, tanto no varejo, em relacdo ao consumidor, como em relacdo aos
distribuidores e comerciantes (Marketing Best, 2003).

A Assolan acertou ao investir em um Sistema de Comunicagdo Integrada para
apresentar 0 seu novo posicionamento em meados de 2002 e 2003. Depois deste
periodo, a marca se tornou uma das fabricantes de esponjas de I8 de aco mais
conhecidas, ampliando o seu Mercado e conquistando novos consumidores.

Conforme os resultados da campanha da Assolan, pdde-se notar que dois fatores
principais para o sucesso dela foram, além da distribui¢do/Logistica eficaz do produto, a

sua estratégia e investimento em Comunicacdo Integrada de Marketing.
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