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RESUMO

O presente artigo refere-se a técnicas audiovisuais e de precificacdo utilizadas pela
empresa Habib’s na projecdo de preco em seus comerciais. O texto apresenta uma
andlise de contetdo de dois comerciais da empresa, inverstigando assim, 0S recursos,
ferramentas e técnicas utilizadas. O projeto contou com um estudo de campo por meio
de uma entrevista com a agéncia Publicis, criadora dos comerciais, que respondeu a um
questionario sobre os mesmos. A partir disso, constatou-se a importancia da utilizacédo
de técnicas que se referem a psicologia do preco, bem como dos efeitos visuais e
sonoros para projetar e alcancar seus objetivos mercadologicos de consumo.
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CONSIDERACOES INICIAIS

Este artigo tem como objetivo analisar as técnicas e recursos audiovisuais utilizados
pela rede de fast-food Habib’s na projegdo de preco dos seus produtos nos dois
comerciais de TV e internet com maior nimero de acessos no Youtube, levando em

consideracdo técnicas de precificacdo e estratégias de marketing, como também as
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técnicas visuais e de roteiro. A escolha do tema deve-se ao sucesso alcangado na fixacao
do nome da empresa na lembranca de seus clientes, como também a abordagem de

énfase no preco e qualidade.

Diante de um mercado competitivo, a utilizacdo de técnicas audiovisuais € um
componente forte para uma inovacdo no mercado, devido ao motivo de que campanhas

audiovisuais detém a capacidade de serem formadoras de opinides:

E por causa dessas qualidades de formadora de valores e de opinido,
alcance e persuasdo que a televisdo é a midia de maior impacto dentro
da maioria dos planos de marketing. E para o cliente, um dos melhores
caminhos para fazer parte desse universo que convence, seduz, impde
e conversa com o publico é o filme publicitario. (BARRETO, 2004,
p.20).

Além da capacidade de formar opniGes, os recursos audiovisuais proporcionam aos
espectadores novas experiéncias. Martins (2002, p.161) afirma que “uma foto em uma
revista tem cor. No audiovisual, tem cor, tem movimento, tem som. Tem, enfim,

nuangas que o material impresso ndo tem. Talvez por isso seja tdo emocionante”.

Entretanto, ndo sdo somente as técnicas audiovisuais que compdem este cenario de
inovacdo e mudanca em que o varejo se encontra. A utilizacdo de estratégias de
projecdo de preco, que estdo relacionadas a codificacdo do preco, atribuindo o nimero
‘9’ quando se quer passar a ideia de desconto ou pechinche, por exemplo, e o uso de
terminagdes em ‘0’ e ‘5’ para facilitar a memorizagdo do cliente. (KOTLER; KELLER,
2006).

Mediante a tais técnicas, buscaremos compreender o seguinte problema: Como o
Habib’s utiliza os recursos audiovisuais para comunicar seus precos? E, além disso,
constatar recursos técnicos e tecnoldgicos utilizados pela empresa Habib’s na
comunicagdo audiovisual de seus comerciais, descrevendo técnicas e métodos de

projecdes de prego.

A importancia deste artigo se da pelo fato de que, como estudantes de Publicidade e
propaganda e futuros profissionais da area, devemos compreender como as empresas
utilizam tais recursos nos variados veiculos de comunicagdo existentes, dando

prioridade em nosso estudo a internet e a televisdo. Com esta visao, torna-se pertinente
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o motivo pelo qual foi escolhido este tema, tornando-se Util para os pesquisadores e para

sociedade.

1 O MERCADO VAREJISTA

O plano de estratégia € fundamental em qualquer empresa, através dele, o empresario
determina quais sdo seus objetivos e 0s meios para alcanca-los, mas no mercado
varejista essa estratégia torna-se cada vez mais complexas na medida em que se torna
fortemente competitivo e com rapidas mudancas, como afirma Correia, Santos e Weiss
(2010).

Toledo, Proenca e Bandeira (2006) ainda destacam nesse ponto, a velocidade e
instantaneidade que a propaganda varejista tem acompanho. Dentro desse fator, a
elaboracdo e o planejamento do prego tornam-se um ponto preocupante na medida em
que as mudancas acontecem de forma brusca, normalmente baseando-se no prego do
concorrente, sem um planejamento prévio. Na visdo de Parente (2000), o cliente ainda
leva em consideracdo aspectos como variedade, qualidade, apresentacdo e ambientacéao
ao avaliar os beneficios no varejo. Correia, Santos e Weiss (2010, p.13) ressaltam que
para resultados eficazes em termos de venda, é importante um planejamento estratégico
e de marketing:

Em meio a um contexto dindmico, é através da propaganda que as
empresas conseguem atingir e comunicar-se com o0s seus clientes,
fazendo-os saber das suas promocBes e beneficios, e
consequentemente, aumentando as suas vendas e garantindo a
continuidade deste estabelecimento varejista. Seguir todos 0s passos
de um planejamento estratégico e de marketing faz com o processo da
propaganda seja melhor orientado, otimizando essa ferramenta e
gerando resultados eficazes em termos de venda.

Lupetti (2006) ressalta a importancia de a comunicagdo despertar de forma clara e
simples a atencéo, o interesse, 0 desejo e a acdo, retratado pelo Modelo AIDA. A
atencdo deve ser despertada pelo diferencial do produto ou pelo valor que é atribuido ao
cliente. O interesse é informar aos receptores como a empresa e/ou produtor propiciam
beneficios aos clientes. O desejo, quando o consumidor é levado a uma vontade de
adquirir o produto ou servico. E por fim, a acdo, quando motivado pelo desejo, o

receptor entra em acdo. Essa Ultima etapa, é considerada pela autora como a mais dificil
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de atingir, por esse motivo, as empresas incluem incentivos como pregos atraentes e
facilidade de pagamento. Dentro deste ponto, Demartini (2008) destaca a diferenca

entre informar e persuadir:
Por sua natureza sociocomunicacional, para obter seus objetivos, a
persuasao recolhe e instrumentaliza um conjunto técnico, regras e
procedimentos de origens diferentes, em especial psicolégicos,
psicossociais, socioldgicos, linguisticos e semanticos, que vem sendo
experimentados com maior Ou mMmenor sucesso na criagdo de
mensagens e planejamento de campanhas persuasivas, tanto

comerciais quanto institucionais e ideologicas. (DEMARTINI, 2008,
p. 36).

Na primeira, o receptor é informado sobre tudo aquilo que é julgado como interessante,
para que ele adote o desejo de adquirir o produto, na persuasdo, supde convencer, para
esse objetivo, é preciso motivar, induzindo o publico a adquirir o produto que satisfara

suas necessidades fisiologicas ou psicologicas.

2 PRECIFICACAO

Durante a historia, o preco foi algo determinado entre o vendedor e o comprador,
“barganhas” sempre fizeram parte desse jogo, como observam os autores Kotler e
Keller (2006). Eles ainda ressaltam que tradicionalmente, o preco funciona como o

principal fator determinante na escola dos compradores:
Embora outros fatores tenham se tornado importantes nas ultimas
décadas, o preco permanece como um dos elementos fundamentais na
determinagdo da participagdo do mercado e da lucratividade das
empresas. Hoje, consumidores e compradores tém mais acesso a
informacBes sobre o preco e descontos. Os consumidores fazem
compras com cautela, forcando os varejistas a reduzir seus precgos. O

resultado ¢ um mercado caracterizado por muitas liquidacdes e
promogdes de vendas. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 429).

Compartilhando dessa mesma visdo, Parente (2000, p.160) afirma: “De todas as
variaveis do marketing mix, a decisdo de preco é aquela que mais rapidamente afeta a
competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade das empresas
varejistas”. Ao declarar isso, o autor ressalta que diferente de outras decisdes como
localizagdo, apresentacdo, promocdo, mix de produtos e atendimento, podem alterar as
politicas de precos em curto prazo pelos varejistas. Como consequéncia dessa rapida
mudanga, muitos varejistas assumem uma posic¢ao fortemente competitiva, respondendo

de forma extremamente “nervosa” aos precos dos Seus concorrentes.
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Kotler e Keller (2006) ressaltam que a percepcéo de preco do comprador é atingida por
diversas estratégias, entre elas, destaca-se a codificacdo do preco que atribui o numero
‘9’ quando se quer passar a ideia de desconto ou pechinche, e 0 uso de terminacdes em
‘0’ e ‘5’ para facilitar a memorizagdo do cliente. Bernardinho e outros (2004) citam que
essa técnica € conhecida como uma das politicas do prego psicolégico.
Estudos mostram que os consumidores tendem a memorizar 0s precos
da esquerda para a direita, sem arredonda-los. A codifica¢do do preco
dessa forma é importante se existe uma quebra mental do prego em
um valor arredondado maior. Outra explicacdo € que 0s precgos
determinados em ‘9’ transmitem a ideia de desconto ou pechincha.
Contudo, se a empresa deseja uma imagem de alto preco, e ndo de
baixo preco, deve evitar a tatica dos numeros quebrados. Um estudo
mostrou inclusive que a demanda de fato aumentou em um tergo
quando o preco de um vestido subiu de 34 para 39 ddlares, mas
permaneceu inalterada quando o preco subiu de 34 para 44 ddlares.
Precos que terminam em ‘0’ ou ‘5’ sdo igualmente comum no

mercado porque, acredita-se, 0s consumidores 0s memorizam com
mais facilidade. (KOTLER; KELLER, 2006, p.433).

Segundo Bernardinho e outros (2004), o consumidor reformula a equacgédo de valor em
cada momento de compra, analisa os atributos do seu nimero versus o preco e a forma
de pagamento. Por existirem diversas percepcdes de valor pelos consumidores, 0s
varejistas estdo respondendo a elas por meio de variadas e inovadoras formas de varejo.
Os autores ainda destacam as principais politicas de preco de um relacionamento

varejista, que séo:

« Preco unico: nessa ndo existe barganha, os consumidores pagam o0 mesmo preco pelas

mesmas mercadorias, politica utilizada pelas redes de fast-food e postos de combustivel.
« Preco negociado: ha margem para a negociacao.

. Preco da concorréncia: o varejista monitora 0s pregos praticados pelos principais

competidores para decidir como ficara o seu.

« Precos altos/baixos (high/low): oferecem em um dado momento precos altos para

determinados produtos e baixos para outros mediante promocdes.
« Precos multiplos: os varejistas vendem diferentes quantidades a diferentes precos.

« Precos alinhados ou de linha: sdo comercializadas linhas diversificadas de produtos

com precos muito proximos ou diferenciados.
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« Preco psicoldgico: sdo utilizados numeros brandos para precificacdo, como por
exemplo, R$ 29,90 em vez de R$ 30,00.

Dentro tais métodos de precificacdo, Parente (2000) aponta uma série de aspectos que se
deve levar em conta para a definigcdo da politica de preco. Entre elas, 0 comportamento
do mercado consumidor se destaca como um dos principais determinantes que o
varejista deve considerar quando estiver definindo sua politica de prego. O autor ressalta
que o entendimento de conceitos como elasticidade, segmentacdo de mercado e a area
de influéncia ajudam a entender as rea¢des do mercado a varidvel preco. A defini¢do do
preco precisa de integracdo com outras decisdes de marketing da empresa, levando em
conta aspectos como 0s objetivos na politica de preco, o valor e o posicionamento
estratégico, 0 gerenciamento por categorias, 0s tipos de produtos vendidos e outras
variaveis do mix varejistas. Além destas, a concorréncia e outras varidveis também se

destacam como aspectos fundamentais na determinacéo do preco.
3 TECNICAS AUDIOVISUAIS EM COMERCIAS

Além dos métodos de definicdo para precificacdo, outros fatores tornam-se essenciais
para uma projecdo de preco bem-sucedida em comerciais audiovisuais, dentre eles,
destacamos as técnicas do filme publicitario. Na esséncia, 0 método de producao de um
filme publicitéario ndo é diferente dos outros, mas por ser normalmente de 30 segundos e
destinado principalmente para a TV, varios fatores devem ser levados em conta. Entre
os fatos, estd a existéncia de um cliente que precisa divulgar seu produto, seja para
melhorar as vendas ou apenas para situa-lo no mercado, como afirma Rodrigues (2007).
Barreto (2004) destaca o poder de persuasao que a TV tem sobre o consumidor em
relacdo a outros meios de comunicagdo, como revistas e jornais, que na visdo do autor,
se projetam apenas com imagens estaticas. O mesmo pensamento é compartilhado por
Martins (2002 p.161), ao afirmar que “Uma foto em uma revista tem cor. No
audiovisual, tem cor, tem movimento, tem som. Tem, enfim, nuangas que o material
impresso ndo tem. Talvez por isso seja tdo emocionante”. O autor ainda ressalta que
assim como a comunicagdo é uma das ferramentas de marketing, o audiovisual é uma
das ferramentas da comunicagéo, tendo como virtude um maior envolvimento sensorial
que traz ao espectador. A este ponto, Barreto (2004, p.19) acrescenta: “Na tevé, quem

decide o que o consumidor vai ver é o anunciante. A ndo ser que o telespectador mude
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de canal ou desligue o aparelho, o comercial estard passando, falando, cantando,

vendendo, e ndo ha nada que ele possa fazer”.

Nesse processo, Rodrigues (2007) ressalta que para a producao de um filme publicitario,
assim como para um longa-metragem, curta-metragem, documentario ou videoclipe,
devem-se transformar as ideias em roteiro, contribuindo para que o filme seja preparado
de modo mais adequado. “Propaganda também precisa de roteiro, isto ¢, a forma
adequada de passar para o papel a ideia que foi concebida para anunciar aquele
produtor” (MARTINS, 2002, p.162). Nesse ambito Barreto (2004) diz que o género a
ser desenvolvido em um comercial de TV resume-se a quatro, sendo eles: humor,
suspense, drama e erotismo, ndo havendo regras para a escolha, mas destaca a existéncia
de produtos que praticamente incorporam alguns géneros, como 0 erotismo em

comerciais de cerveja e humor nos comerciais de ténis.

O autor ainda ressalta alguns pontos a serem observados na producdo de um comercial
de TV, entre eles o estilo, a estrutura, o desejo e a credibilidade. O estilo de realizagéo
refere-se @ maneira que a mensagem publicitaria serd& comunicada, podendo ser por
meio de depoimento, demonstracdo ou narracao. Ja a estrutura, se encontra na parte em
que se fragmenta a sinopse em cenas, acrescentando dialogos, indicacfes, todos os
detalhes necesséarios em uma sequéncia légica, respeitando a estrutura de um roteiro
publicitario que pode ser desenvolvido em: exposi¢cdo do problema, climax e resolucéo.
No desejo se envolve as proprias qualidades do produto ou valores conotativos que
provoquem o desejo de consumi-lo. Por fim, a credibilidade, pela qual se prova como
verdadeira por meio de dados ou pelo consenso do publico. O autor ainda ressalta a
importancia da trilha musical, onde se deve procurar o ritmo que melhor corresponda ao
tipo de emogao que deseja passar com o roteiro. “Nem sempre, porém, a emocdo da
trilha precisa corresponder a emocao da imagem ou das palavras do roteiro. Vocé pode
conseguir uma sensagdo interessante fazendo um paradoxo sensitivo entre audio e
video”. (BARRETO, 2004, p.102).

Martin (2013) acrescenta que o som coloca a disposi¢do do filme um registro descritivo
bastante amplo, podendo ser utilizado como contraponto ou contraste em relacdo a
imagem. O autor faz a divisdo sonora em duas grandes categorias, sendo uma reservada

a masica e a outra a ruidos de qualquer espécie. Entretanto, Martins (2002) destaca
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neste ponto a figura do locutor como importantissima figura que, dependendo do

anunciante, € a propria alma dos comerciais.

4 METODO

A metodologia de pesquisa partiu inicialmente de uma inquiricdo bibliografica, sendo
“[...] desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 44), assim, dando base ao objetivo de estudo,
através da discursdo de autores correlacionados a precificacdo, marketing, varejo e
técnicas audiovisuais. Além disso, realizou-se uma pesquisa documental, que utiliza
“[...] materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa.” (GIL, 2002, p. 45). Com isso, a
coleta de dados foi realizada através da internet, por meio de artigos, sites e portais

noticiarios, utilizando palavras-chave como Habib’s, comercial, varejo e audiovisual.

De acordo com o0s objetivos gerais e especificos, outro método utilizado foi a analise de
dados, utilizando dois comerciais relacionados a divulgacdo de prego e com maior
namero de acessos na rede Youtube. A analise foi embasada no conhecimento adquirido
com a pesquisa bibliogréafica, evitando especula¢des préprias (GIL, 2002).
Um dos maiores problemas na interpretacdo dos dados no estudo de
caso deve-se a falsa sensagdo de certeza que o proprio pesquisador
pode ter sobre suas conclusdes. [..] convém, portanto, que o
pesquisador desenvolva logo no inicio da pesquisa um quadro de

referéncia tedrico com vista em evitar especulacbes no momento de
analise. (GIL, 2002, p.141).

Os comerciais analisados foram: “Leilao”, com 1.497.825 visualizagoes, até o dia 4 de
novembro de 2016, € o comercial “Caiu”, com 48.511 visualizac¢des, até o dia 3 de
novembro de 2016. Como critério para a escolha de analise, levou-se em consideragéo a
repercussao dos descritos comerciais no ano de 2016, como também, suas evidentes

estratégias de precificacdo e significativos nimeros de visualizagcdo no Youtube.

Ademais, foi realizado um estudo de campo para mais uma coleta de dados. Neste
método as informacdes podem ser retiradas “[...] da observa¢do, de questionarios, de
entrevistas ¢ mesmo de registros documentais, quando estes sdo disponiveis.” (GIL,
2002, p.104). Por isso, esta coleta de dados valeu-se por meio de uma entrevista com a
agéncia Publicis, criadora dos comerciais, onde a mesma, através de um questionario

respondeu perguntas relacionadas as técnicas audiovisuais utilizadas em ambos os
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comerciais analisados.
5 ANALISE DOS DADOS

O primeiro comercial a ser analisado foi o “Leilao”, postado no Youtube em julho de
2016, rendeu ao Habib’s o maior nimero de acessos em uma campanha da empresa na
rede, foram 1.497.825 até o dia 04 de novembro de 2016. A campanha criada pela
agéncia Publicis Brasil, apresenta o novo pre¢o do “Bib’s Chiken Crispy” em um tom
sarcastico e alusorio aos seus principais concorrentes, MC Donald’s e Burger King.
Segundo o portal “Meio e Mensagem”, a proposta adotada pela empresa foi a de
mostrar que esta disposta a ajudar os clientes em meio ao periodo de crise enfrentado no
Brasil. Tal estratégia, ja vem sendo adotada pelo Habib’s desde o inicio do ano de 2016

(MEIO & MENSAGEM, 2016).
O Habib’s sempre cumpriu com sua missdo de ser uma rede
democratica, onde todos podem comer bem e com qualidade, por um
preco que cabe no bolso. Essa filosofia é transmitida, de forma
constante, nas campanhas da marca e volta a dar o tom neste novo

filme”. André Marques, diretor de criacdo ¢ Marketing do Habib’s.
(CLUBE ONLINE, 2016).

O comercial se passa em uma espécie de leildo inverso, onde leva quem der o menor
lance pelo hamburguer. Nesse cenario, encontra-se entre os participantes um palhaco e
um rei, referindo-se aos principais personagens representativos do Mc Donald’s e
Burger King. No inicio, o leiloeiro comega com uma oferta de 20 reais, em seguida, 0
palhaco faz uma oferta de 17 reais, seguida por uma de 15 reais pelo rei. Os lances entre
os dois participantes seguem até o preco de 6 reais ofertado pelo palhaco, representando
a menor oferta da empresa MC Donald’s em seus lanches. Ao fim, perto de se encerrar
as ofertas, o leiloeiro faz uma contagem: “Dole uma, dole duas, Dole...”, nesse

momento, o génio, principal figura representativo do Habib’s, aparece ofertando o valor

de 3,90. Como ilustrado na fugira 1.
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Figura 1 - Momento em que o génio oferta o valor de 3,90.

Fonte: YOUTUBE, 2016. [Print]

Como mostra a figura 2, a segunda parte do comercial, é levada a locucao e projecdo do
preco visual. O locutor diz: “tem preco que s6 o Habib’s faz, Bib’s Schiken Crispy s6
3,90. Com batata e meia bebida ele sai por 1,90. Peca também o seu pelo Delivery. ” Ao
fim de 0.28 segundos, surge no canto inferior direito o preco do combo por 11,50.

Figura 2 - Projecéo visual do menor preco.

:ooMl BI
“cHIC

Fonte: YOUTUBE, 2016. [Print]

Nota-se desde o inicio do comercial a reducdo de precos, que comega com 20 reais e
finaliza com a locugdo de 1,90. Os numeros ofertados pelo Habib’s em toda a locugdo
do filme possuem terminagdes “90”, em clara evidéncia do uso de técnicas de
precificacdo na abordagem de precos. Como ja descrito pelo autor Kotler e Keller
(2006) no topico “Precificacdo”, a utilizagdo de terminagao ‘9’ na abordagem de pregos,
passa a ideia de descontos ou pechincha. O autor ainda afirma que os cosumidores
possuem a tendéncia de memorizar o preco da esquerda para a direita, sem arredonda-

lo. Outra técnica de precificacdo utilizada no filme e também descrita por Kotler e
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Keller (2006) é a terminagdo em 5, como representada na figura 2 durante a projecéo da

oferta final de um combo, segundo o autor, tal técnica facilita a memorizacéo do preco.

A sonoridade fica por conta da trilha musical “Pour Elise” de Beethoven. A trilha que ¢
muito utilizada no Brasil em chamadas de espera de alguns dispositivos PABLX, foi
adapatada a uma leve mesclagem de bossa nova, trazendo uma brasilidade ao
instrumental e uma correlacdo ao sentimento de tédio durante os lances do palhago e do
rei. A musica s6 é substituida por um instrumental mais animado ap6s o lance do génio,

representado pelo Habib’s no comercial.

Segundo o portal de noticia G1, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria (CONAR), acatou uma solicitagdo feita pela empresa MC Donald’s e
decidiu, através do comité de ética, a suspensao da veiculacdo deste comercial, como
também de outro sucessivel chamado “Novos beirutes Habib’s.” (PORTAL G1, 2016).

A provocativa e o humor utilizado nesse comercial tem sido carcateriscas frequéntes nos
comerciais do Habib’s, cativando e prendendo a atengdo dos consumidores, como
também, da midia nacional que tem relatado a repercussdo alcancada através dos

mesmaos.

Em um questionario por meio eletronico, o diretor de criacdo da agéncia Publicis,
Marcelo D’ Elboux, disse que o leildo representado no comercial possui um tom de
sofisticacdo, se igualando aos tradicionais de obras de arte, onde quadros sdo
arrematados por milhdes de dolares, o que justifica a utilizagdo da musica “Pour Elise”
de Beethoven, com o intuito de trazer elegancia ao evento. Ao mesmo tempo, para o que
o filme néo ficasse t&o sério, sendo de humor, utilizou-se uma versdo com um leve tom

de bossa nova.

Marcelo D’ Elboux também falou sobre o processo do Conar, que levou o filme a ser
retirado dos meios de comunicagdo. Segundo ele, o processo ja era previsto pela agéncia
e se referia ao uso da imagem de um personagem da concorréncia. Mediante a essa
possibilidade, a agéncia ja possuia um segundo filme criado e produzido para a
substituicdo momenténea do comercial a um eventual processo. Ele ainda ressalta que a

midia é comprada, por isso, é sempre preciso ter um novo filme para colocar no ar.
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Utilizando das mesmas técnicas audiovisuais ¢ de precificacdo, o comercial “Caiu”,
segundo a ser analisado, com 48.511 visualizagcbes no Youtube até o dia 18 de
novembro de 2016, ¢ o segundo filme do Habib’s com maior nimero de acessos,
relacionado a projecdo de preco. A campanha que também foi criada pela agéncia
Publicis, acompanhou o processo de instabilidade politica no Brasil, tendo sua primeira
exibicdo no dia 15 de abril de 2016, as vésperas da votagdo do impeachment da
presidente Dilma Rousseff. O comercial mostra brasileiros comemorando a queda do

preco da sfiha.

O filme comeca com uma trilha sonora de suspense e um politico ao telefone em tom de
surpresa perguntando: “O que? Caiu?”. Em seguida a cena ¢ direcionada a um corretor
da Bovespa que com o mesmo olhar de surpresa a um celular, I1é duas mensagens
escritas “caiu!!!!, CAIU!!!!”, em seguida, o mesmo verbaliza a mensagem em voz alta,

causando alvorogo e comemoragao dentro da Bovespa.

A sonoridade ao receberem a noticia, contrasta-se as imagens, causando suspense
mediante a informacéo do preco que seria compartilhado. A expectativa representada no
filme buscou assemelhar-se a realidade dos brasileiros mediante a votacdo do
impeachment que se seguiria nas horas seguintes, em rede nacional.
[...] 0 som coloca a disposicao do filme um registro descritivo bastante
amplo. De fato, pode ser utilizado como contraponto ou contraste em

relacdo a imagem, e, em qualquer dessas rubricas, de maneira realista
ou ndo realista. (MARTIN, 2013, p. 126).

Na sequéncia, a cena € direcionada a trés mulheres em uma casa, vestidas de verde,
amarelo e azul, utilizando bandeiras do Brasil. Elas repetem a mesma palavra: “Caiu”.
A outra cena direciona-se as ruas, onde pessoas com roupas e bandeiras vermelhas
comemoram aos gritos de “caiu”, nessa cena, nota-Se uma clara referéncia a cor
utilizada pelo Partido dos Trabalhadores (PT), o qual pertencia a presidente deposta,
Dilma Rousseff. A mesma cena se repete nas ruas, com pessoas vestindo verde e
amarelo, representando a populacdo que ia as ruas protestar contra o governo utilizando
essas cores. Essas, por sua vez, abragam outras com roupas vermelhas, comemorando
aos gritos de “Caiu”. Nesse momento surge o locutor dizendo: “O Habib’s uniu o

Brasil”.

No épice do comercial, a cena ¢ direcionada a uma loja do Habib’s, onde muitas pessoas
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entram portando bandeiras nas respectivas cores das camisas: verde, amarelo e
vermelho. Nesse momento o locutor declara: “O preco da Bib’sfiha de frango caiu”.
Quando a imagem ¢ direcionada a parte final, acontece a projecdo do preco de 0,79
centavos, como mostra a figura 3. Ao fundo a imagem apresenta vérias sfihas, e neste
momento o locutor diz: “estd menos de um real”. Com isso, a ideia transmitida é a de
ser possivel se alimentar com menos de um real, unindo assim diferentes classes sociais

mediante a crise econdémica enfrentada pelo pais.

Figura 3 — Momento da projecdo do preco.

Fonte: YOUTUBE, 2016. [Print]
A mesma visdo é compartilhada pelo portal “Meio e Mensagem”, ao afirmar que a

campanha teve o objetivo de mostrar aos clientes que seus precos continuam acessiveis
mesmo em meio a crise. Além disso, o portal relata que o Habib’s apoiou as
manifestacdes populares através da Hashtag #fomedemudanca e distribuindo cartazes e
bottons (MEIO & MENSAGEM, 2016).

CONSIDERACOES FINAIS

As técnicas audiovisuais e de precificagdo sdo eminentes e evidentes em todo o
processo publicitario mundial. Empresas como o Habib’s, acompanhadas de
profissionais e suas agéncias, utilizam-se da psicologia do preco como de efeitos visuais
e Sonoros para projetar e alcancar seus objetivos mercadoldgicos de consumo, o que fica
claro com a observacdo e descri¢do dos comerciais “Leildo” e “Caiu” descritos neste
artigo. Evidencia-se também, a tendéncia de campanhas publicitarias provocativas e
polémicas, com o intuito de atrair a atencdo dos consumidores como também da midia.
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Utilizando roteiros, personagens, sonoridade e técnicas de precificagdo pontualmente
planejadas, seguimos por um mercado cada vez mais profissionalizado e
milimetricamente preparado. O cinema passou a ter 30 segundos e a contar histdrias
pela internet, celular e na televisdo. O alcance tem sido cada vez mais amplo. Ainda
assim, as dificuldades bibliogréficas relacionadas a tais técnicas sdo grandes. O que
pode ser justificado pelo novo advento e formato tomado pela publicidade audiovisual.
Por ser um tema amplo e de pouco materiais disponiveis, o filme publicitario torna-se

para nés um futuro tema a ser abordado em novos artigos.
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